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Abstakt

Predkladand prace se zamétuje na piistup Slovinska k propagaci statu v zahrani¢i. Jde o
malou zemi s dvéma miliony obyvatel, ktera trpéla nizkou viditelnosti a kterou cast
sveétové veiejnosti zaménovala se Slovenskem. To se Slovinsko rozhodlo zménit pomoci
narodni znacky. Pozitivni vnimani zemé¢ ptispiva k ekonomickému rozvoji statu. Je také
idedlnim prostfedkem, kterym mohou malé staty prosadit svlij vliv na mezindrodnim poli
Prace popisuje postupny vyvoj vytvareni ndrodni znacky a jeji implementaci. Prace
popisuje 1 instituciondlni zakotveni, prace koordinuje Vladni tUfad pro komunikaci.

Slovinsku se podafilo vytvofit znacku zelené zemé, s kvalitou Zivota pro vSechny.

Aby byla narodni znaCka usp&Sna, musi byt zaloZzena na redlnych prioritdch statu.
V ptipad¢ Slovinska je ekologie pfitomna i v jeho prioritich domaci a zahrani¢ni politiky.
Sledované indikatory ukazuji, Ze vykon Slovinska v ochrané Zivotniho prostfedi se
v riznych oblastech 1i8i. V nékterych oblastech je Slovinsko lidrem v rdmci EU, v jinych,
napiiklad v dopravé, je jeho vykon podprimérny. Prace dochéazi k zavéru, ze znacka je

zaloZena na realnych zakladech, nebot’ urcita cast environmentalni politiky je efektivni.

Abstract

This thesis focuses on the approach of Slovenia to the promotion of the state abroad. It is a
small country with two million inhabitants, suffering from poor visibility and being
confused with Slovakia. Slovenia has decided to change this by creating a national brand.
Positive perception of a country contributes to economic development of the state. It is also
an ideal means by which small states can maximise their influence in the international
arena. The thesis describes the gradual development of the national brand and its
implementation. The thesis also describes the institutional background, the work being
coordinated by the Government Office for Communication. Slovenia has succeeded in

creating the brand of a green country with a quality of life for all.

For a national brand to be successful, it must be based on real national priorities. In the
case of Slovenia, ecology is also part of its domestic and foreign policy priorities. The
monitored indicators show that Slovenia's environmental performance varies in different
areas. In some areas Slovenia is a leader in the EU, in others, for example in transport, its

performance is below average. The work concludes that the label is based on real



foundations because some part of environmental policy is effective.
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Uvod

Pti prochdzeni médii si muze ¢tendf vSimnout, ze nékteré staty jsou podeziele Casto
spojovany s urcitym tématem. O Norsku se casto dozvida v souvislosti s mirovym
vyjednavanim, o Finsku zase diky jeho kvalitnimu Skolstvi. Tento druh zpradv neni
nahodily. Mnohé svétové stity se snazi vybudovat silnou ,,narodni znacku“, ktera
zahranicnimu publiku ukdze zemi v pozitivnim svétle. V 90. letech pfisel britsky
marketingovy konzultant Simon Anholt s teorii, Ze kazdy stdt ma svou znacku tak jako
firmy. Je vzdjmu stitu dbat o povést své znacky, nebot’ pak mulze ziskat kromé

mezinarodniho uznani i zcela prozaické vyhody, naptiklad penize turistl a investora.

Podle Anholta (2007) by mél kazdy stat o svou znacku co nejlépe pecovat. Jinak budou
vnimani statu urCovat stereotypy a omezené informace kolujici mezi globalni vefejnosti.
Zv1ast pal€ivy je tento problém pro méné zndmé a méné vlivné staty — napiiklad ty, které
teprve nedavno ziskaly nezévislost, nebo pro malé staty. Zatimco velké staty vzbuzuji
obvykle dostatek asociaci, naptiklad diky své historii, kultufe nebo zndmym vyrobkim,
malé staty jsou v zahrani¢i méné viditelné. To pak miZe mit negativni vliv na prosazovani
zajml statu na mezinarodni scén€, na Uspéch jeho exportérii nebo na postaveni statu

v globalni soutézi o investice, turisty nebo studenty.

Jednou z hlavnich vyzev pro budovani znacky malého statu je vilbec zajistit, aby byl
zahranini vefejnosti znamy. Malym statim se obvykle nevénuji zahrani€ni média, a to
nejen ve velmocech, ale ani v sousednich malych zemich (Batora 2005, 6). Zahrani¢ni
vetejnost o nich bud’ neméd zadné povédomi, nebo jsou jeji znalosti omezeny na letité
stereotypy. V mnohych ptikladech jsou statu piisouzeny stereotypy jeho sousedil i
regionu, které s jeho identitou nemaji nic spole¢né€ho. Prioritou prezentace malého statu
v zahrani¢i je ziskat prostor. Aby se ziskdni pozornosti zdatfilo, mé&l by se maly stat
soustiedit jen na tzkou oblast — niku — se kterou bude spojovan (Ibid., 7). V této oblasti by
si m¢l budovat povést pritkopnika. Pokud stat presvédci své okoli o tom, ze ma expertizu
v né¢jakém pozitivné vnimaném globalnim tématu, posili to jeho zahrani¢népoliticky vliv

(Ibid., 8).

V odborné literature se uvadi, ze pokud mé byt takova strategie spéSna, musi si maly stat

jako zaklad své znaCky vybrat téma, které je opravdu jeho silnou strankou (Peterkova
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2008). M¢lo by v ném byt ptikladem ¢i inspiraci pro zbytek svéta. Neexistuji vSak studie,
které by na konkrétnim ptiklad¢ ukazovaly, zda je znacka statu zaloZena na jeho realnych

vysledcich ve zvoleném tématu.

Tato prace si klade za cil alespon ¢astecné toto téma zmapovat. Jako piiklad bylo zvoleno
Slovinsko — maly stat, ktery ziskal nezavislost teprve neddvno a od pocatku své samostatné
existence se musel vyrovnavat s malou viditelnosti v zahrani¢i. Slovinsko se rozhodlo
zvysit svou viditelnost, a diky tomu i konkurenceschopnost, vytvofenim narodni znacky
v roce 2007. Chce byt v zahrani¢i vniméano jako moderni, demokraticky stat, ktery klade
daraz na rozvoj v souladu s ptirodou. Za zvolenou niku Slovinska by se dala povazovat

,,zelenost*.

Prace si klade za cil zjistit, jak se zelenost znacky projevuje v obsahu znacky a jakymi
mechanismy je prezentovdna. Dale bude prace zodpovidat otazku, zda je pro Slovinsko
ochrana ptirodniho prostiedi prioritou i mimo oblast propagace statu. Za timto ucelem byla
zvolena kritéria, podle kterych bude zjistovana uspésnost Slovinska v hlavnich oblastech

environmentalni politiky.

Prvni Cast prace predstavi teoreticky rdmec nation brandingu a jeho souvislosti se
zahrani¢ni politikou malého statu. V druhé kapitole bude zkouména narodni znacka
Slovinska. Bude zde popsan jeji vznik, cile, obsah a piijeti domdaci vefejnosti. Také budou
analyzovany hlavni ndstroje propagace statu a jeho prioritni publikum. Tteti kapitola se
pak bude zabyvat environmentéalni politikou Slovinska. Bude popisovat, jakou roli hraje
ochrana zivotniho prostiedi v zahrani¢ni politice stdtu a v jeho dlouhodobém rozvoji.
Nésledné budou sledovany a zhodnoceny hlavni environmentdlni ukazatele a budou

pfedstaveny iniciativy slovinské environmentalni politiky.

Hypotézou prace je, Ze Slovinsko si jako svou ,,niku® pro prezentaci v zahrani¢i vybralo
tématiku zivotniho prostiedi. To je zalozeno mimo jiné na pouziti zelené barvy coby
hlavniho identifikacniho prvku znacky. Dulezité¢ vSak je nalézt méné zieymé zpusoby,
jakymi se zelenost statu projevuje. Prace by méla odpoveédét na otazku, jak je propojeno
budovani znaCky Slovinska coby ,,zeleného statu“ s kazdodenni politikou statu. Bude
zjisStovano, zda ekologicka politika patii mezi realné priority. Budou identifikovani hlavni

aktéfi a bude zjiSténo, jak se podileji na budovani ekologické znacky.
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1 Teoreticky ramec

1.1 Aktivismus malého statu a nation branding

Malé staty maji na mezinarodni scéné dvé hlavni priority: zajiSténi bezpe€nosti a zvySeni
své moci (Zemanova et al. 2015). Jejich vojenska a ekonomickd moc, kterymi by své cile
mohly prosazovat, jsou vSak omezené. Proto malé stity hledaji alternativni prostfedky
ziskani vlivu. Vhodnou cestou je zamétfeni za ,mékkou moc* (Batora 2005, 1).
S konceptem mékké moci piisel Joseph Nye (2004). Nye rozd€luje moc statu na ,,tvrdou”
(hard power) a ,,m¢kkou (soft power). Tvrdd moc je zalozena na pouziti vojenskych ¢i
ekonomickych prostiedkil, zatimco mékkéd moc ovliviiuje ostatni aktéry pomoci atraktivity
staitu. Pro maly stat je budovani mékké moci obzvlast dilezité, nebot’ piedstavuje
prilezitost ziskat vliv a tvorit mezindrodni agendu nad limity jejich tvrdé moci (Batora

2015, 1).

Hlavnim uskalim teorii zabyvajicich se malymi staty je, jak viibec tuto mnoZinu ohranicit.
Na pocatku existovala snaha pouZivat objektivni kvantitativni kritéria, jako jsou naptiklad
rozloha, pocet obyvatel, celkové HDP ¢i vydaje na zbrojeni. Nebylo ale mozné urcit
presnou hranici, kdy se zem¢ ma klasifikovat jako maly stat, a kdy uz se jedna o stfedni
mocnost, piipadné¢ na druhém konci Skdly o trpasli¢i stat. Proto doSlo k pfesunu ke
kvalitativnim kritériim vcetné kvality diplomacie, politické stability nebo narodniho
charakteru (Keohane 1969). Také se objevil konstruktivisticky pfistup, podle kterého je
maly stat definovan (sebe)vnimanim. To pak vede ke vzorciim chovani, kterymi se stat fidi
a které od n¢j ostatni aktéfi o¢ekavaji. Tento pfistup je ale kritizovan, protoze vysledované
vzorce chovani se u riznych malych statd radikalné lisi (Hey 2003). NejnovéjSim
ptistupem je odklon od pokusti o méteni celkového mocenského potencidlu stati. Misto
toho se sleduje, jak staty pouzivaji svlij vliv v ur€itém ¢asovém obdobi a ve vztahu k jinym
aktérim. Jedna zemé se tak muze chovat jako maly stat k velmoci, a zaroven jako mocnost

smérem k slabsim aktérim (Zemanova et al. 2015, 7).

Teorie aktivismu malého statu se zabyva zptsoby, kterymi miizou malé staty zvysit svou
mékkou moc. Malé stity se vyznacuji omezenou moznosti autonomniho jednani a
podiizenosti pozadavkiim siln¢jSich aktérti (Zemanova et al. 2015, 7), ale diky budovani

mékké moci mohou na mezinarodnim poli dosdahnout zna¢ného vlivu. Zemanova et al.
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(2015, 8-13) za jednu ze zasadnich strategii malé¢ho statu povazuji diplomacii mezery (také
se pouziva oznaceni diplomacie funk¢nich nik). Podle ni maly stat své omezené zdroje
soustiedi na vybranou ¢ast jednoho mezinarodnépolitického problému, na hodnotovou
otazku, na jejiz prospésnosti je obecnd shoda (Peterkova 2008, 8). V tomto tématu se stat
snazi poskytnout zvlastni ptinos a zaroven na sebe upozornit (Zemanova et al. 2015, 12-
13). Jelikoz malé staty nemaji silu prosazovat své postoje tvrdou moci, jejich snahy o
feSeni probléml mohou byt vnimany pozitivnéji nez zasahovani velmoci. Zlepsi diky tomu
svou povést, kterd jim pak zajisti zvySeni vlivu v dalSich oblastech (Peterkova 2008, 9).
Vybrané téma by mélo mit trvalou podobu a mélo by vychazet z vnitrostatniho konsenzu
(Zemanova et al. 2015, 13). Aby byla mezera vybrana tspésné, méla by byt spojena bud’ s
geografii statu, s jeho tradicemi, nebo by méla odraZet celospolecensky zdjem a vetejné
minéni, a tedy byt soucasti narodni identity (Peterkova 2008, 8). Jednim ze zplsobd,
kterym maly stat prezentuje v zahrani¢i expertizu ve svém vybraném tématu, je vytvoreni

narodni znacky (Zemanova et al. 2015, 14).

1.2 Nation Branding

Pojem ,,nation branding* neni vefejnosti pfili§ znamy, pfitom tomuto fenoménu se tak ¢i
onak vénuji témét vSechny staty svéta. Zakladni premisou nation brandingu je, Ze dobra
v zajmu stat (a mést nebo regionl) si dobrou povést aktivné budovat pomoci promyslené
strategie. Nejde jen o to vytvofit nové logo a slogan. Naopak, pldnovana reklama je jen
dopliujici soucasti celého procesu. Tvlrce terminu Simon Anholt tvrdi, Ze se jednd o
komplexni proces, ktery prostupuje celym statnim aparatem a zahrnuje 1 nestatni aktéry.
Tématu se od 90. let dostava velké pozornosti statnich orgdnd, reklamnich agentur a

konzultantii a novéji 1 akademik.

Pti ptistupu k literatufe je tfeba mit na pamé&ti motivaci autora prace. Nation branding se
totiz stal lukrativnim byznysem, ve kterém si buduji kariéru mnozi konzultanti. Pokud
takovy CcCloveék publikuje texty, ve kterych nation branding vyzdvihuje jako zcela
nepostradatelny, je otazkou, zda to déla z intelektudlniho ptesvédCeni, nebo zda 1dka
potencidlni zakazniky. Napiiklad uz zminovany Simon Anholt krom¢ psani akademickych
textll také vede firmu, kterd radi statim a samospravam (mezi jeho klienty patfilo vic nez

padesat zemi) a vydava zebfiCky image svétovych stath a mést. Nékteré grafy, které

16



pouziva ve své knize, si nechal dokonce zaregistrovat jako trademark (Saunders 2016, 56).
Také dalsi autofi jako Robert Govers nebo Keith Dinnie jsou zaroven akademiky a
soukromymi konzultanty. Proto v nésledujicich odstavcich nejprve predstavim nation
branding o¢ima marketingovych konzultanti, ktefi se jim zabyvaji v praxi, a poté

predstavim ptistupy akademikd, jejichz pohled na véc je obvykle mnohem kriti¢té;si.

1.2.1 Terminologie

I terminologie oboru je nejednotna. Anholt se od pojmu ,,nation branding* odklonil, ten ale
nadale zlstava nejcastejSi. Jini autofi pouzivaji i terminy “place branding™ a ,,country
branding* v totozném vyznamu. Napiiklad Szondi (2007) odlisuje ,,destination branding*
zaméfeny na zvySeni intenzity cestovniho ruchu a ,.country branding®, ktery ma

ekonomické, obchodni a politické cile doma i v zahranici.

V nasledujici praci bude primarné¢ pouzivan anglicky termin “nation branding®, pro ktery
v Cestiné neexistuje zcela ekvivalentni ndhrada. Nation branding bude oznacovat teoreticky
ptistup, poptipad¢ celkovy proces vytvafeni znacky. Kromé toho bude také pouZzivan

pojem ,,narodni znacka* nebo ,,znacka* pro vystup tohoto procesu.

1.2.2 Nation branding podle marketingovych experti

VSsichni autofi navazuji na ,,otce zakladatele* Anholta. Ten sice termin ,,nation branding*
vroce 1996 zavedl, ale ve svych pozdgjsich dilech zacal pouZivat termin ,.kompetitivni
identita®. Ve stejnojmenné knize Competitive Identity z roku 2007 ji definuje jako vefejnou
diplomacii spojenou s aplikaci ekonomické teorie brand managementu na staty. Brand
management je dobfe prozkoumanym polem ve firemni sféfe, ale to, Ze i1 staty maji svou

znacku, o jejiZ reputaci se museji starat, je Anholtova inovace.

Teorie stoji na predpokladu, Ze znacka stitu je jeho aktivem a je tfeba zni co nejvic
vytézit. Divodem je zvySeni konkurenceschopnosti. V soucasnosti spolu vSechny zemé a
mésta svéta soupeii o zahrani¢ni investice, vysoce kvalifikované imigranty a turisty. Bojuji
0 pofddani mezindrodnich akci nebo o hostovani zahrani¢nich umélci. Aby byly

vvvvvv

v soucasnosti nezbytny z diavodu globalizace a s ni spojené celosvétové konkurence.

Dalsim disledkem je ,,country of origin effect”, ktery Anholt definuje jako pteneseni

povésti zem¢ na zbozi vni vyrabéné. Spotiebitel¢ si dnes vybiraji mezi znacnym
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mnozstvim produktil, které jsou si do velké miry podobné, a tak pouzivaji zemi piivodu
jako pomocné kritérium k vybéru. Firmy ze statu, ktery ma patficnou povést, pak maji

vyhodu pfi vyvazeni svych vyrobkii (Anholt 2007, 10).

Podle Anholta si stdit nemtize dovolit kompetitivni identitu nebudovat. Kompetitivni
identita vznikne i tak, ale bude ji vytvaret nékdo jiny (Anholt 2007, 41), konkrétné vetejné
minéni v zahrani¢i. To miZze byt zvlast u méné¢ zndmych nebo negativné vnimanych entit
$kodlivé. Spatnd povést stitu nebo mésta ma zcela konkrétni ekonomické &i socialni
dasledky. Nejde jen o ptildkani turistd. Podle povésti statu se rozhoduji firmy, kde budou
investovat nebo poradat kongresy a mezinarodni organizace podle ni ptid¢luji potradatelstvi
vyznamnych akci. V takovych pfipadech se zodpovédni manazefi nefidi Cist€ podle
objektivnich kritérii. Nejen proto, Ze jsou sami podvédomé ovlivnéni povésti zemé, ale
protoze musi brat na zfetel, jak bude vybrand lokace vnimana koncovymi uzivateli, tedy
napiiklad zaméstnanci, ktefi se tam budou muset piestéhovat, nebo sportovci a fanousky

(Anholt 2007, 11).

Tradicné se o propagaci statu v riznych oblastech staraji r0zni aktéfi — agentury
podporujici turismus nebo lakajici investory, kulturni instituty, které ptredstavuji kulturu
zem¢ v zahranici a také ministerstva zahrani¢nich véci. Jejich vystupy jsou
nekoordinované a nékdy dokonce protichidné. Podle Anholta je tfeba, aby vznikla
jednotnd strategie, kterou se budou vSechny instituce fidit. Zapojit se maji 1 nestatni aktéti

— firmy, neziskové organizace nebo celebrity (Anholt 2007, 30-32).

1.2.3 Nation branding jako akademicka disciplina

Akademici se zacali nation brandingu vénovat az relativné nedavno. Pocatky zkoumani
tématu mulZe reprezentovat Clanek Petera van Hama zroku 2001, ve kterém se zabyva
predevsim dilezitosti znacky statu na jeho postaveni na mezinarodni scéné. Podle néj se
jedna o pozitivni vyvoj, protoze nahrazuje agresivni nacionalismus neSkodnym uzivanim
narodni identity ve prospéch ekonomického ristu. To maé pfispét k upevnéni miru.
Pozitivnim disledkem nation brandingu je podle dalSich autort i to, Ze i mensi staty diky
nému mohou konkurovat na mezinarodni scéné¢ velmocem (Vol¢i¢ a Andrejevi¢ 2011,

604).

Melissa Aronczyk vydala v roce 2013 monografii, ve které mimo jiné analyzuje prace

marketingovych expertli. Ty se podle ni tvéfi technokraticky a neideologicky, ale vychazeji
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z neoliberalniho vidéni svéta. To autorka definuje jako predstavu, Ze spolecnost je zalozena
na dvou nejdulezitéjSich hodnotach: na soukromém vlastnictvi a na osobni svobodé.
Vnitini logika nation brandingu podle ni vychazi z diskurzu o globalizaci, ktera je vnimana
jako néco daného, nezastavitelného, co nema zadného piivodce a vSichni se ji musi n¢jak
pfizpusobit. Tim vzniké neustaly tlak na konkurenceschopnost. Politici dochazeji k zavéru,
ze jejich zemé& si musi najit néjakou vyhodnou roli ve svétovém ekonomickém systému.
Narodni identity se pak musi vyuzit v boji o mezinarodni kapital. Daji se ale pouzit jen ty
prvky, které piinaseji z ekonomického hlediska ,,pfidanou hodnotu®. Maji byt ptfizvani
experti zvenku, kteti dokdzou zlepsit identitu naroda tak, aby vice zapisobila v zahranici.
Nation branding se lisi od jinych koncepci jez vznikaly od 90. let tim, Ze nepovazuje

narodni stat za irelevantni a odsouzeny k zdhub¢.

Autorka vidi tfi hlavni divody, pro¢ se politici rozhoduji pro nation branding. Prvnim je
ptilakani zahrani¢niho kapitalu, druhym pak vétsi vliv na mezinarodni diplomatické scéné
(v podob¢ mista u stolu pfi multilateralnich jednanich nebo zisku ¢lenstvi v mezinarodnich
organizacich). Tretim diivodem miiZe byt snaha ovlivnit vnitini déni ve staté. V takovém
ptipadé¢ vlada doufd, Ze dojde ke zlepSeni ndzoru na stat v zahranici, a to se pak odrazi i na

postojich domacich voli¢t k vladeé (Aronczyk 2013, 16).

Aronczyk také sledovala realné ptiklady nation brandingovych kampani a vedla rozhovory
s aktivnimi konzultanty. Ti se ji mnohdy svétovali s tim, Ze politici jejich snahu nechapou,
vidi ji jen jako turistickou kampan a nesnazi se o dlouhodobé pokra¢ovani. Podle autorky
je tak vétSina snah o nation branding nedokoncena nebo neuspé&$na. Konzultanti ale
vyjadiovali pfesvédcCeni, Ze to je disledkem Spatné implementace, zatimco koncept nation

brandingu je podle nich spravny (Aronczyk 2013, 167-172).

Nation brandingu se v néjaké mife vénuje vétSina zemi svéta, ovSem jeho vysledky jsou
podle riznych studii nepfedvidatelné. Objevily se dokonce piipady, kdy kampan
vyprovokovala vnitini spory v zemi (Saunders 2016, 46). Konkrétnimi vystupy nation
brandingu v redlném svété je nejen uz zminované logo a slogan, ale Casto také balicek
oblibenych aktivit. Jednou z nich mize byt komer¢ni ptiloha ve vyhlaSeném periodiku
typu New York Times nebo Foreign Policy. Dale se jednd o anglicky namluvené reklamy
na CNN International nebo Euronews. Cilem je zaujmout zahrani¢ni politické, ekonomické
a kulturni elity 1 Sirokou vefejnost. Problémem je, ze tyto kanaly vyuziva mnoho stati,

casto s velmi podobnym obsahem, a tak se snizuje jejich ucinnost. Samoziejmosti je 1
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pfitomnost na socialnich sitich a zvlastni pozornost si zaslouZzi i to, na jakém mist¢ se

objevi oficidlni stranky statu v internetovém vyhledavaci (Saunders 2016, 58-59).

1.2.4 Nation branding v postkomunistickych statech

Pro slovinskou situaci je relevantni srovnani s dalSimi postkomunistickymi staty, které
nove budovaly svou identitu pravé v dobé, kdy koncept nation brandingu vznikal. Melisa
Aronczyk se vknize Branding a Nation (2013) podrobné vénuje situaci
v postkomunistickych zemich, kterou srovnava s postkolonialnimi staty Afriky a Jizni
Ameriky. Z rozhovor vedenych s politiky vyvozuje, Ze tvorbu ndrodni znacky vnimali
jako znak normality a modernosti. Staty chtély dovnitf 1 navenek ukazat, Ze hodily za hlavu
historické spory a kiivdy a nyni se orientuji na budoucnost. Jejich hlavnimi sdélenimi méla
byt stabilita, podnikavost obyvatelstva a touha po zahrani¢nich investicich. Dalsim prvkem
bylo to, Ze staty se chtély distancovat od regionu, ktery byl na svétové scéné vniman
negativné. Aronczyk uvadi piiklady Botswany a Chile, které ob& vsadily na to, Ze se
prezentuji jako ostruivek stability na neklidném kontinenté (Aronczyk 2013, 161). S tim by
se dala srovnat situace Slovinska, které se chce vymanit ze stereotypniho vnimani Balkanu

a Jugoslavie.

Nation brandingu béhem ekonomické transformace ve statech stfedni a vychodni Evropy
se vénuje Gyorgy Szondi. Tvrdi, Ze zatimco ,,destination branding® za tcelem ptilakéani
turisth se v regionu rozvijel od pocatku devadesatych let a jsou za néj zodpovédné
turistické kancelare, pokusy o nation branding zamétfeny na jiné oblasti zacaly aZ po
prelomu tisicileti. VétSinou ale podle néj byly nekoordinované a kratkodob& zaméfené.
Szondi dodéva diavody, pro¢ se nation brandingu vénuji specificky postkomunistické staty.
V prvni fadé€ je to distancovani od minulého reZimu, zména negativnich nebo nepravdivych
stereotypil (nebo podpora téch pozitivnich) a predstaveni své zemé coby tahouna
transformace a centra regionu. Dal§im dulezitym cilem je zobrazit zemi jako dostate¢né
»evropskou®, tedy zasluhujici podporu ,,vyspélych“ zemi a vstup do prestiznich
mezinarodnich organizaci. Dalsi cile maji 1 vnitini dimenzi, jedna se o (re)definici narodni
identity a zvySeni narodniho sebevédomi. Szondi se domniva, Ze nation branding je pro
postkomunistické staty dilezity nejen z ekonomického, ale i z ideového hlediska. Image
zemi tohoto regionu byla dosud definovana a konstruovana pozorovateli ze zapadni

Evropy, teprve ted’ maji piilezitost definovat ji samy (2007, 10-11).
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Nation brandingové snahy se ve stiedni a vychodni Evropé podle Szondiho zaméfuji
predevs§im na zépadoevropské staty. Divod je zfejmy, jsou vnimany jako ,,centra“, kterym
tvofi postkomunistické zemé ,,periferii“. Vychodoevropské zemé se snazi centru piiblizit a
dokazat mu svou hodnotu. Prioritou je ukéazat se jako ,,bézni Evropané“ (,to Euro-
conform ‘) (2007, 10). Navic neni potieba smétovat velké usili do ostatnich zemi regionu,

nebot’ v téch maji reputaci mnohem lepsi (Ibid.).

Se strategickym pfistupem k nation brandingu zacalo Estonsko vroce 2001 a brzy
nasledovaly dalsi postkomunistické staty. Szondi jejich uspéchy do roku 2007 nehodnoti
prilis kladné. Jejich pfistupy byly podle néj pfili§ podobné, dokonce pouzivaly ty samé
fraze (jako napftiklad to, Ze maji ,,vzd€lanou pracovni silu ovladajici cizi jazyky* a
»mladou a dynamickou populaci®) (2007, 18). Ackoli se pfizvani marketingovi experti
Casto snazili vydestilovat esenci statu, kterd by ho odliSovala od sousedili/konkurenti, nic
takového se nezdatilo. Naptiklad polskou kampan navrzenou britskym expertem Ollinsem
hodnoti Szondi negativné. Hlavnim poselstvim bylo, Zze Polsko je zemé kontrastujicich
tradic a modernity, coZ je podle Szondiho jednak kli§¢ pouzivané mnoha dalSimi staty, a
jednak to podporuje zapadocentristickou ptedstavu ,,vychodni Evropy* coby zaostalé, ktera

se ustalila coby trop uz v dob¢ osvicenstvi (2007, 13).

Szondi identifikuje fadu piekazek a chyb, se kterymi se dosud postkomunistické staty
potykaly:

(1) Prili§ pozdni nastup, (2) zéavislost propagace statu na zdjmech politikl, (3)
kratkodobé zaméteni, (4) nedostatecnou koordinaci, (5) nedostatek financnich a
lidskych zdrojt, (6) chybéjici strategie, (7) malou diferenciaci mezi zemémi, (8)
ptiliS obecné a zastaralé poselstvi, (9) spoléhani se na reklamy na zahranicnich
televiznich stanicich a nedostatek jiného obsahu, (10) netransparentni a
nevérohodny obsah, a (11) to, Ze mistni obyvatelstvo se se znackou neidentifikuje

(2017, 17-19).

Zajimavé pro region jsou 1 poznatky Roberta Saunderse, ktery se zabyval nation
brandingem v postsovétskych zemich. Tyto staty jsou casto mén€ zndmé a panuji o nich
negativni stereotypy. Jeho poznatky jsou ale aplikovatelné i na jiné geografické okruhy.
Saunders tvrdi, Ze zatimco ,tradiCni“ staty maji image zavedenou, staty vzniklé
v poslednim stoleti jsou ¢asto postaveny pied dvé vyzvy: musi vytvofit svou image uvnitf i

navenek. V prvni fad€¢ je nutné definovat hlavni body ndrodni identity, se kterymi se
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idedln¢ ztotozni veskeré obyvatelstvo. Nasledné je tento produkt tfeba prezentovat svétu.
Klicové je, ze musi byt srozumitelny a odliSovat se od image ostatnich statii. Nation
branding se stal trendem v ,,mladych® statech i ve starSich zemich, které¢ chtéji potlacit
asociaci s byvalym kolonizatorem nebo s politickou ideologii. Jako piiklad uvadi

Latinskou Ameriku nebo praveé postkomunistické zemé (Saunders 2016, 45).

1.2.5 Kritika

Kritika nation brandingu vychdzi z riiznych vychodisek. Néktefi autofi se domnivaji, ze
marketingovi konzultanti nepfinaseji dostatecné diikazy o efektivité nation brandingu. Jini
jej dokonce povazuji za Sarlatanstvi, jehoz hlavnim motivem je obohaceni soukromych
firem na ukor datovych poplatnikd. Dals§i akademici kritizuji nation branding
z ideologického hlediska jako projev neoliberalniho systému. Tyto kritické pohledy se pak
mohou dopliiovat (Aronczyk 2013).

Ying Fan z Brunel University podotyka, Ze existuje korelace mezi uspeSnymi staty a staty
se silnou znackou. Neni ale zfejmé, jakd je mezi tim kauzalita — zda vedou objektivni
uspéchy zemé k vytvofeni dobrého obrazu v zahranici, nebo zda byl skute¢né uspésny
nation branding. Jiné stidty naopak podle n¢j nemaji na ¢em svou image stavét, protoze
zkratka neoplyvaji dostatecné osobitymi znaky. (Toho se dotyka i Saunders, kdyz pisSe o
tom, Ze mnoho africkych zemi propaguje identicky obsah — ostrivek stability s
pohostinnymi obyvateli). Pochybuje také o tom, Ze by mohlo planované usili zménit
mnohdy stovky let staré stereotypy. Uzavira, Ze teoreticky by nation branding mohl mit
néjaky vliv na vnimani zemé¢, ale v praxi existuje tolik proménnych, Ze je to nemétitelné

(Fan 2006, 9-12).

Vicero autorid se vénuje tomu, jaky ma vliv znacka statu vymyslena zahrani¢nimi firmami
na vztah obcani ke svému statu a narodu. Sue Curry Jansen tvrdi, Ze nation branding je
antidemokraticky nebo dokonce faSisticky kviili tomu, ze obCané ztraceji vliv na tvorbu
své vlastni identity. Kromé toho jsou potlateny mensinové hlasy nebo projevy, které se
nedaji ,,prodat* mezinarodnim kapitalistickym elitdm (Curry Jansen 2007). Podle Vol¢i¢ a
Andrejevice je nation branding piikladem ptepjatého neoliberalismu, protoze statni funkci
propagace v zahrani¢i ptenaSi (privatizuje) na obcany (Vol¢i¢ a Andrejevic 2011).
Z podobnych vychodisek vychazi Melissa Aronczyk, kterd ale nepouziva tak kriticky

slovnik. I podle ni je hlavnim rizikem nation brandingu redukce nérodni identity na prvky
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mddni mezi cilovym publikem komunikace. Ackoli se témét vzdy v komunikacnich
strategiich operuje s rozmanitosti dané zemé, ve skuteCnosti se ji nation branding casto
snazi potlacit. Cilem zemi totiz je, aby se jejich image co nejvice pfiblizila idealizovanému
obrazu zapadnich liberalnich demokracii, které vnimaji jako vrchol spolecenského vyvoje
(Aronczyk 2013, 162). Nation branding pak muize byt vyuzit i k ospravedInéni
spolecenskych zmén, které¢ by mély zemi zlepsit v o¢ich zapadni vetejnosti, ale se kterymi

obc¢ané nesouhlasi (Ibid).

1.2.6 Nation branding a verejna diplomacie

V kontextu nation brandingu se Casto objevuje termin ,,vefejna diplomacie®. Poprvé byl
pouzit v USA v 60. letech. Sue Curry Jansen ho definuje jako snahu statu utvafet svou
image a ovlivilovat vefejné minéni v jinych zemich (Curry Jansen 2008, 123). Jejim cilem
je vytvoftit nové zpisoby komunikace se zahrani¢ni vefejnosti mimo klasické diplomatické
kanaly. Mark Leonard tvrdi, Ze cilem vefejné diplomacie je vytvafeni vztahti, pochopeni
potfeb jinych stati a kultur, vyjaddfeni postojlii, hledani spolecnych témat a opraveni
negativnich stereotypii (Leonard 2002, 8). Podle Leonarda je image stitu vefejnym
statkem, ktery miZe usnadiiovat, nebo ztéZovat vSechny individualni transakce (2002, 9).
Dlouhodobou formou vetejné diplomacie je strategickd komunikace statu. Ta by méla byt
podle Leonarda zacilena na minimalni pocet, idealn€ jen jedno, strategické poselstvi, které

bude aktivné predkladano zahrani¢ni vefejnosti (2002, 16).

Leonard (2002) definuje vefejnou diplomacii jako vytvafeni vztahl, pochopeni potieb
jinych zemi a kultur, vyjadieni postojii, hledani spolecnych témat a opraveni nespravného
vnimani statu. Zahrnuje SirSi spektrum aktérti nez tradi€ni diplomacie, a to na obou
stranach. Shoduje se s pfistupem nation brandingu v tom, Ze image a reputace zem¢ jsou
vefejné statky, které statu i ostatnim aktérim mohou ulehcovat nebo ztézovat individualni
transakce (2002, 9). Aktivita statli se podle néj da rozdélit do ¢tyt hierarchickych cilt.
Prvnim je zvySeni informovanosti o zemi, coz zahrnuje to, aby se zemé viibec objevovala
v zahrani¢nich diskuzich, ale i boj s negativnim zakofenénym vniménim. Druhym cilem je
zvySeni popularity ¢i uznani zemé. Ttfetim cilem je posilit vazby s obany zahrani¢nich
statdl, naptiklad pomoci studia, turismu nebo koupé produktii. Ctvrtym a nejzaz§im cilem je

pak ovlivnéni zahrani¢niho obyvatelstva (Ibid.).

Rozdily mezi vefejnou diplomacii a nation brandingem se zabyva Gyorgy Szondi.

Vetejnou diplomacii povazuje za doménu USA a dalSich svétovych a regiondlnich
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mocnosti. Oproti tomu nation brandingem se v soucasnosti zabyva vétSina stati. Odli$ni
jsou podle n&j i aktéfi — vefejné diplomacii se vénuji v prvni fadé kulturni instituty,
zatimco nation branding byva outsourcovan externim konzultantim (Szondi 2008). Jini
autofi vidi rozdil v tom, ze vefejna diplomacie ma za cil ovlivnit emoce vefejnosti, zatimco
nation branding ma ekonomickou motivaci (Saunders 2016, 50). Melissa Aronczyk pak
jako hlavni rozdil uvadi to, Ze nation branding je outsourcovan soukromym aktérim,
zatimco vefejna diplomacie funguje v rezii statu. Anholt naopak vidi vefejnou diplomacii

jako jednu ze soucasti nation brandingu.

1.3 Slovinsko jako vhodny priklad nation brandingu

Z predchézejiciho vykladu se da usoudit, Ze Slovinsko pfedstavuje typ zemé, pro které je
nation branding zdsadnim nastrojem zvySovani vlivu v zahrani¢i. Nedostava se mu mnoha
jinych nastroji, jak by mohlo maximalizovat svou moc. V prvni fadé€ se jedna o maly stat,
jeho rozloha je zhruba 20 000 km? (CIA 2019) a k 1. lednu 2019 mé4 piiblizné 2 080 000
obyvatel (SURS 2019).

Slovinsko je mlady stat, osamostatnilo se od Jugoslavie v roce 1991 po kratké valce. Brzy
po jeho vzniku nasledovala krvava valka v Jugoslavii, kterd méla negativni vliv na reputaci
vSech byvalych jugoslavskych republik. Az do roku 1991 bylo slovinské uzemi vzdy
soucasti vétsich statnich celkil. Pfed rokem 1918 bylo uzemi dne$niho Slovinska rozdéleno
mezi n€kolik provincii Rakouska-Uherska, které nesly jiné nazvy. Nazev Slovinsko se
zacal oficialné€ pouzivat az po vzniku Jugoslavie. Proto je 1 samotné jméno zem¢ relativné
malo rozeznatelné. Slovinsko také nedisponuje velkou, svétoznamou metropoli,
celosvétove proslulymi znackami vyrobkl ¢i osobnostmi. Po ziskani nezavislosti se nestalo
Clenem zadné vlivové skupiny (naptiklad V4), coz méd své vyhody — milZe se stat
prostiednikem jinych stati a neulpivaji na ném problémy jeho spojencti, na druhou stranu
se vSak musi prezentovat jen vlastnimi silami (Anonym ¢&. 2, 2019, telefonicky rozhovor s
autorkou, 12. ¢ervence 2019). V neposledni fad¢ se také jeho nazev a vlajka podobaji

Slovensku.

Ze vsech téchto diivodl vyplyva, ze pro Slovinsko bylo zasadnim cilem viibec informovat

vvvvvv
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vyrovnavat s negativnimi stereotypy spojenymi s ,,Balkdnem®, , Jugoslavii®, ¢i s ,,vychodni
Evropou®, které nemély nic spolecného se slovinskou realitou. Vyuziti ndrodni znacky se
tak stalo dtlezitym néstrojem, jak si ziskat ,,misto u stolu“ v mezinarodni politice

(Anonym ¢. 2, 2019, telefonicky rozhovor s autorkou, 12. cervence 2019).

Z akademického hlediska proto Slovinsko poskytuje zajimavou piipadovou studii. Jedna se
o zemi s relativné malymi prostiedky, kterd musi piekonavat v budovani své image mnoho
problémi. Slovinsko ma navic jen omezené moznosti, jak vybudovat image odliSnou od
ostatnich zemi ve svém sousedstvi. Odpovédi na prfedstavené problémy se stala znacka
postavena na ,,zelenosti®, kterd ma Slovinsko pfedstavit jako moderni, demokraticky a

zodpovédny evropsky stat (Preseren 2016).

1.4 Metodologie vyzkumu

Prace je jednoptipadovou studii tykajici se typického ptipadu. Jak bylo popsano
v predeslych kapitolach, Slovinsko je vhodnou ukdzkou malého statu vyuzivajiciho nation
branding. Tyka se jej mnoho z nejvétSich vyzev propagace statu v zahranici. Je u n&j navic

patrné zaméfeni znacky na konkrétni niku.

Z teorii nation brandingu lze vyvodit, Ze pro vybudovani Gspé$né znacky statu jsou nutné
dva predpoklady: v prvni fadé¢ musi stat pfijit s dostatecné origindlnim pfistupem, ktery jej
odlisi od ostatnich zemi, vnimanych jako konkurence. Za druhé musi byt znacka v souladu

s aktivitami statu v prioritni oblasti. To bychom mohli nazvat ,,pravdivosti znacky.

V prvnim ohledu si Slovinsko zvolilo jako hlavni hodnotu ,zelenost“. To neni
v celosvétovém kontextu zcela unikatni, podobné zaméfeni pouZziva naptiklad i Norsko
(Batora 2005, 16). Jedna se ale o jedine¢ny pfistup v ramci regionu stiedovychodni
Evropy. K tomu miZzeme dodat, ze atributl atraktivnich pro zahrani¢ni publikum, kterymi
by se staty mohly prezentovat, neni nekone¢né mnozstvi. Proto nutn¢ dochazi k opakovani

nckterych témat.

Mimo ,,zelenosti* pouziva Slovinsko pro svou prezentaci i dal$i prvky: ochranu lidskych
préav, rozmanitost na malém tuzemi, pohostinnost nebo diiraz na inovace. I u téchto atributt
muzeme dojit k zdvéru, ze nejsou tak Uplné jedinecné. V nasledujici ¢asti této prace
nebudou analyzovany, nebot” jsou v nékterych piipadech velice obecné a jejich pravdivost

se nedd ovéfit bud’ vibec, nebo jen na zakladé celosvétového sociologického vyzkumu
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(jako naptiklad u pratelskosti a pohostinnosti obyvatelstva). Dalsi prvek image, inovace,
nebude zpracovan z n¢kolika diivoda. Predevsim to nedovoluje rozsah diplomové prace,
zéaroven jsou z pohledu autorky inovace ptfitomné v prezentacich snad vSech stati (mozna
s vyjimkou téch nejméné rozvinutych). Proto je mozné toto téma povazovat za soucast
povinné vybavy narodni znacky, nikoli za slovinské specifikum. Stejnd situace panuje u
hodnot jako je demokracie ¢i lidska prava. Zivotni prostiedi je z prezentovanych hodnot

nejkonkrétnéjsi a vice napliuje koncept diplomacie mezery.

Druhym nutnym piedpokladem je pravdivost znacky. Tu bychom mohli definovat jako
konzistentnost mezi prezentaci statu navenek arealnou aktivitou politikd, nestatnich
instituci i ob¢ant statu. Pro hodnoceni vysledkii environmentalni politiky existuje mnoho
metodologickych piistupti s odlinou hloubkou i zabérem. Zadn4 z nalezenych metodologii
zcela nevyhovovala zaméteni této prace. Prace proto pfichazi s vlastnim seznamem kritérii
pravdivosti znacky v environmentalni oblasti. Bude zalozen piimo na ekologickych
ukazatelich, které samo Slovinsko uvadi jako své priority. Vzhledem k tomu, ze znacka
byla ptfedstavena v roce 2007, bude se prace zabyvat dénim po tomto datu az do konce

roku 2018 (s ptesahy do roku 2019, pokud to bude relevantni).

V prvni ¢asti prace bude popsano, jak slovinska znacka vznikla, jaké k tomu byly diivody a
jaké metody jsou pouZzivany k propagaci stdtu. Diraz bude kladen na ,,zelené* prvky
znaCky. Na to navaze druha cast, ktera bude zjiStovat, nakolik se zelena znacka Slovinska
odrazi v jeho redlné politické aktivité. Za timto ucelem budou zkoumany priority Slovinska
v environmentalni politice a to, jak se je dafi napliiovat. Zasadni bude sledovat posun
v jednotlivych kritériich, ne nutné absolutni hodnoty. To je nutné proto, ze Slovinsko
prochazi od 90. let ekonomickou transformaci a musi se tedy stale vyrovnavat s dédictvim
socialistické ekonomiky zalozené na intenzivnim vyuzivani pfirodnich zdroji, ¢i

s nedostatecné vyvinutou infrastrukturou.

Pro posouzeni ,,zelenosti* statu je nutné stanovit sledovana kritéria. Ta nebudou nikdy
zcela objektivni. Vytvafeni metodologie pro meéieni stavu Zzivotniho prostiedi nebo
environmetalni politiky se zhruba od 90. let v€nuje zna¢né mnoZzstvi mezindrodnich
organizaci i akademikil. Neexistuje ale shoda na tom, které indikatory zahrnout a jakou jim
prisoudit vahu. Kvuili tomu se jednotlivé ptistupy od sebe mnohdy lisi. Ale 1 v ramci
jednoho vyzkumu mutze dochazet v riznych letech k drobnym zméndm proménnych, které

maji za nasledek dramatické rozdily ve vysledcich. Ptikladem miize byt Environmental
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Protection Index (EPI), spole¢ny projekt Yale University, Columbia University a
Svétového ekonomického fora, ktery od roku 2006 kazdé dva roky hodnoti stav Zivotniho
prostiedi v zemich celého svéta. Mezi jednotlivymi ro¢niky jsou v hodnoceni zemi znacné
rozdily. Slovinsko se za celou dobu pohybovalo mezi 5. a 55. mistem a dosahlo mezi 88,98
a 65 body (Yale Center for Environmental Law & Policy, Center for International Earth
Science Information Network 2010; Hsu et al. 2016).

Pro ucely hodnoceni environmentdlni politiky Slovinska budou vybrany indikatory na
zaklad¢ klicovych témat slovinské environmentéalni politiky. Ty budou urceny na zakladé
strategickych dokumentt statu. V ptipadech, kdy jsou priority popsany jen obecné, budou
stanoveny vlastni ukazatele. Ty budou vybrany na zakladé ptistupu EPI (Yale Center for
Environmental Law & Policy, Center for International Earth Science Information Network
2019). EPI posuzuje diilezitost jednotlivych ukazatelt podle jejich negativnich dopadii na
lidské zdravi a na udrzitelnost ekosystémuil. Prace nemtze prevzit vSechny ukazatele z jiz
existujici metodologie. Napiiklad u EPI je velka c¢ast ukazatelii relevantni spi§ pro mén¢
vyspélé staty, napiiklad pfistup k pitné vod¢€ a sanitarnim zatizenim. Jednotlivym aspektim

nebude pfisuzovéna rozdilna véha.

Slovinsko se coby ¢len EU musi fidit pfisnymi ekologickymi normami. U jednotlivych
oblasti bude zjiStovano, zda Slovinsko dodrZzuje cile stanovené EU, a zda jde 1 nad jejich
ramec a prichdzi s vlastni iniciativou. V ramci toho bude zjiStovéano, jaka opatfeni

Slovinsko provadi ¢i provadét planuje.
Jako hlavni sledované oblasti byly vybrany nésledujici:

1. SniZovani emisi sklenikovych plyni
a. Emise sklenikovych plynl na jednotku HDP
b. Podil obnovitelnych zdrojl energii
c. Udrzitelna doprava
1. Podil hromadné osobni dopravy
1. Podil silni¢ni nédkladni dopravy
2. Neporusené piirodni prostiedi
Emise NOx a PM; 5 v ovzdusi

a.
b. Biochemicka spotieba kysliku v fekach

e

Podil chranénych ploch

o2

Podil udrzitelného zemédélstvi
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3. Cirkularni ekonomika
a. Nakladani s odpady — celkové mnozstvi, skladkovani, recyklace

b. Materiadlova produktivita

V kazdé ze sledovanych oblasti bude zjistén stav kolem roku 2007 a nasledn¢ bude
analyzovan pokrok do roku s nejnovéjsimi dostupnymi udaji. Vzhledem k dostupnosti dat

se mohou ¢asova rozmezi u jednotlivych indikatora lisit.

Cilem bude zjistit, zda je slovinskd politika skute¢né orientovana na ochranu zivotniho
prostiedi, poptipadé které Casti této agendy jsou pro Slovinsko prioritni. To bude nasledné

porovnéno s tématy, ktera Slovinsko akcentuje ve své znacce.

1.5 Sbér dat

Ziskani podkladi pro praci probihalo pfedev§im z vefejnych zdroji. V prvni fad¢ se
jednalo o materialy statnich instituci a EU, déle o akademické zdroje, vystupy v médiich a
o analyzy neziskovych organizaci zaméfenych na Zivotni prostfedi. Dale jsou pouZity i

odpovédi nékolika aktérti slovinské zahrani¢ni a environmentalni politiky.

V dobé€ od unora do ¢ervna 2019 bylo osloveno sedm statnich instituci a dvé neziskové
organizace. Nasledné¢ se podafilo ziskat odpovédi od Ctyf instituci, ztoho dvakrat
korespondencné, jednou formou telefonického rozhovoru a jednou prostfednictvim
osobniho interview a naslednych pisemnych dopliiujicich otdzek. Kontaktovany byly
instituce, které jsou podle primarnich zdroji nejvice zapojené do propagace statu a do
environmentalni politiky. V pfipad¢é neziskovych organizaci se jednalo o ty, které sbiraji

informace o environmentalni politice.

Jako hlavni limitaci pii sbéru dat se ukazala komunikace se statnimi institucemi a ziskani
internich materidlti. Né&kolik oslovenych instituci nereagovalo na Zadosti o spolupréci,
ptipadné pfislibilo odpovédi a ndsledné prestalo komunikovat. S uspéchem se nesetkaly ani
pokusy ziskat interni materialy. Komunikace s institucemi, jejichZ poslanim by méla byt i
propagace statu zahrani¢nimu publiku, se v mnohych ptipadech ukazala jako nefunkcni a
nevedla k zddnému cili. Ze sedmi oslovenych statnich instituci se podafilo ziskat odpovedi
na dotazy od ctyf. I v pfipad€ odpovédi se ale vyjevily limitace. U pisemnych odpovédi na
otazky byly hned dva problémy. Inherentni tomuto zpisobu komunikace bylo, Ze

respondenti odpovidali na pfedem piipraveny seznam dotazi, ktery se nedal modifikovat
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podle jejich reakci. Jako druhy problém se ukazalo, ze v nékterych ptipadech respondenti
odpovidali velice obecné a odklanéli se od podstaty otdzek. I ptes vSechny limitace ale

respondenti poskytli mnoho podnétnych informaci.

Dalsi uskali pfedstavovala jazykova bariéra. VétSina vladnich strategickych materiala
vychazi i v anglickém ptekladu, coz se d& hodnotit jako soucdst propagace statu
zahrani¢nimu publiku, v tomto pfipadé spiSe novinaifim, akademikim ¢i neziskovym
organizacim. Cast dokumentti ale byla dostupna jen ve slovinting a bylo nutné je prekladat

svépomoci.

2 Nation branding ve Slovinsku

2.1 Historie

Vytvéteni slovinské znacky zacalo jiz v 80. letech, kdy bylo Slovinsko jesté¢ soucasti
Jugoslavie. Tehdy vznikla kampan zaméfend na domaci publikum, ktera také spocivala ve
vytvofeni loga ve tvaru listu lipy (viz obr. 1) a sloganu ,,Slovinsko, mij domov* (PreSeren
2016, 29). Prvni kampan zacilen4d do zahrani¢i nésledovala po ziskani nezavislosti v roce
1995. Byla zaméfena na podporu turismu a predstavovala Slovinsko jako ,,zeleny kousek
Evropy*. S tim ladilo i logo zobrazujici kytici (na obrazku 2)(Ibid.). V obou piipadech se

znacka omezovala na logo a slogan a neméla Zadné ideové zakotveni.

V roce 2002 doslo k debaté o sméfovani propagace Slovinska, ze které¢ vyslo, Ze zatim
nedisponuje rozeznatelnou znackou, ale ma potencial ji vybudovat. Na zakladé toho doslo
roku 2003 k soutézi o novou podobu marketingové komunikace, ze které vzeSel novy
slogan ,,Slovenia Invigorates v angli¢tiné. Hlavnim cilem této strategie byla opét podpora
turistického ruchu. Poprvé byla propagace statu podpofena masivni marketingovou
kampani v evropskych zemich. U domdaciho publika se ale nesetkala s velkym uspéchem,
obyvatelstvu nebylo zfejmé, co slogan znamend. Jesté v prizkumech po roce 2007
respondenti jako oficialni logo Slovinska uvadéli lipovy list z 80. let (Konecnik Ruzzier,
Ruzzier, Petek, 2012). Kampané z 90. let a z poc¢atku tisicileti jsou hodnoceny jako malo
uspesné. Jejich slabinou bylo, ze se zaméfily jen na vytvofeni sloganu a loga a nebyly

spojeny s $irsi slovinskou realitou (Preseren 2016).
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Obrazek 1: Prvni logo Slovinska (Preseren 2016)

Slggenija

Obrézek 2: Logo z roku 1995, (Preseren 2016)

Slovenija

Cesta k soucasné znacce se zacala odvijet v roce 2006. Tehdejsi vlada v rdmci piiprav na
pfedsednictvi EU nechala zpracovat vyzkum, ze kterého vyplynulo, Ze rozpoznatelnost
Slovinska mezi evropskou vefejnosti je nizkd (Anonym ¢. 1, 2019, osobni rozhovor s
autorkou, 17. kvétna 2019, Lublan). Na rozdil od pfedchozich pokusii mélo dojit ke vzniku

komplexni znacky zalozené na hlavnich hodnotach slovinského obyvatelstva.

Znacka nevznikla ,,podle ptirucek* (,, by the books ) (Anonym ¢. 1, 2019, osobni rozhovor
s autorkou, 17. kvétna 2019, Lublan). Na rozdil od standardniho postupu, kdy maji byt
nejdiive stanoveny hlavni hodnoty a cile, a na jejich zédklad€ byt formulovany jednotlivé
komponenty znacky, slovinska znacka byla postavena okolo pfedem vybraného sloganu ,,I
feel Slovenia“ (Ibid.). Roku 2006 vypsala vlada soutéz na novy slogan a odborna porota
vybrala pravé ,,I feel Slovenia®, ktery mél zvysit emocni pritazlivost Slovinska (PreSeren

2016). Na zaklad¢ sloganu pak vznikla vizualni podoba znacky a vdzou se k nému i
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vSechny hodnotové komponenty znacky.

Tématu se v n€kolika Clancich vénuji i slovinsti akademici, ktefi se pfimo podileli na
vzniku strategie v roce 2007 (Kone¢nik Ruzzier a De Chernatony 2013). Byli si védomi
dosavadnich nedostatki nation brandingu v postkomunistickych statech, které shrnuje
Szondi (2007), a rozhodli se vypracovat a nasledné pouzit védecky, na dikazech zalozeny
rozhodli vyuzit k propagaci zemé¢ emoce a zazitky, které by meéla v navsStévnicich
vzbuzovat (Ibid., 2). Podle jejich modelu se d4 nation branding rozd¢lit na viditelnou cast
(logo, symbol, slogan), ale mnohem dulezitéjsi je neviditelnd Cast, popisujici hodnoty,
vize, misi, osobnost, pfednosti (benefits) a jedinecné prvky statu (viz obr. 3 a 4). Mise statu
ma urcovat sméfovani do budoucna. Pfednostmi jsou pak mysleny atraktivni prvky, které

mohou naldkat diilezité zahrani¢ni aktéry.

Tyto charakteristiky byly zjistovany prostfednictvim tfi kol konzultaci s obCany, které
zahrnovaly tficet vybranych tvirct vefejného minéni, poté 707 zastupct zdjmovych
skupin, a nakonec i béZné obcany, kteti se mohli vyjadrit na internetové strance (Ibid., 49).
Vyzvané skupiny respondentli odpovidaly na pfedem dané dotazniky, a tak byly jejich
odpovédi konkrétn€jsi. Objevila se u nich preference modernosti, inovaci, orientace na
strategické niky a zodpovédnosti za zivotni prostiedi (Ibid., 49-50). Oproti tomu Siroka
vefejnost mela popsat pomoci vSeobecnych otevienych otazek, co pro né symbolizuje
jejich zemi. Jejich odpovédi tak kromé vlastnosti Slovinska (naptiklad zelenosti, Cistoty,
bezpeci) zahrnovaly i vzhled krajiny a oblibend malebnd mista (Ibid., 50). VSechny
skupiny se s drobnymi rozdily ve formulacich shodly na nékolika hlavnich prvcich
slovinské osobitosti. Za nejpozitivnéjsi rys Slovinska povazovali respondenti kvalitu Zivota
a ptirodu. Za slovinsky pfinos Evropé€ pak vSechny skupiny oznacily rozmanitost kultury,
krajiny a podnebi. Jako pozitivni hodnotu vnimali respondenti i malou rozlohu zemé.
Tvarci kampané se na zakladé toho rozhodli, ze hlavnim prvkem slovinské znacky bude

daraz na ptirodu a rozmanitost.

Vysledkem byl vybér ,,slovinské zelené* coby hlavniho prvku strategie. Zelend barva nema
byt jen pozadim loga, ale mé podle autori symbolizovat pfijemné emoce spojené se
Slovinskem (Ibid., 50). Autoii kladou velky diiraz na to, Ze identita Slovinska byla vybrana
védeckymi metodami a Ze byla vyslySena pfani obyvatel. Jako slabou stranku modelu

uvadéji, ze respondenti v nékterych ptipadech nepochopili, co je jednotlivymi kategoriemi
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mysleno, takze naptiklad kategorie ,,mise* zlistala nevyplnéna (Ibid.)
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Obrdazek 3: Model narodni znacky Slovinska (Konecnik Ruzzier a De Chernatony 2013, 48)
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Obrazek 4: Vysledky vyzkumu slovinskych hodnot (Ministry of the Economy, 2007)

Vznikem znacky ale propagace statu nekoncila. Nastala faze implementace, ktera nebyla
pfimocara. Zpocatku doslo k implementaci pouze v oblasti turistického ruchu, nebot’ po
zméné politického vedeni statu ztratila tehdej$i vlada o komplexnéjsi branding zajem. To
se zménilo az po nékolika letech béhem vlad Janeze Jansi (2012-13), Alenky Bratusek
(2013-14) a ptedevsim Miro Cerara (2014-18). Politicka podpora nation brandingu vzrostla
a bylo mozno jej vice rozvijet. Podpora se také projevila tim, jak premiér Cerar
reprezentoval Slovinsko ve svych vystoupenich — vzdy zakomponoval néjaké prvky

znacky (Anonym €. 1, 2019, osobni rozhovor s autorkou, 17. kvétna 2019, Lublan).
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2.2 Obsah slovinské znacky

Znacka ,,I feel Slovenia“ v sobé zahrnuje mnoho aspekti. Hlavnim rozliSovacim znakem je
»zelenost™, ktera ma celou znackou prostupovat. Zelend barva neméa symbolizovat jen
ekologii nebo ptirodu, ale i Sirsi hodnoty a zivotni styl Slovinci (Ministry for the Economy
2007, 8). Zelenost znacky je zamérn¢ koncipovana tak, aby se nedala zcela jednoznacné
definovat pomoci jednozna¢nych kritérii — ma vzbuzovat emoce, které ¢loveék citi jen pii
pobytu v zemi a které se nedaji popsat slovy. KdyZ ¢lovék mysli na Slovinsko, mé&l by si
vybavit ,,vuni lesa, zuréici potok, ptekvapivou chut’ vody a mekkost dieva“ — vnimat jej
vSemi smysly (Ministry for the Economy 2007, 8). V pfiru¢ce znacky je uvedeno, ze
slogan ,,I feel Slovenia® — ,,citim Slovinsko* (vz obr. 5), byl vybran proto, aby evokoval
tyto piijemné asociace (Ibid.). Je nutné podotknout, Ze ve skutecnosti byl slogan vybran
predem a jednotlivé prvky znacky byly nasledné¢ budovany tak, aby k nému pasovaly

(Anonym ¢. 1, 2019, osobni rozhovor s autorkou, 17. kvétna 2019, Lublan).

Obrazek 5: Logo slovinské znacky (STO 2019)

Tviirci znacky si jsou védomi toho, ze jednotlivé prvky znacky nejsou zcela jedinecné.
Slovinskym unikatem podle nich je jejich kombinace a propojeni. Slovinsko se neda
vyjadfit jen jednim prvkem, jeho rozmanité vlastnosti maji vytvaret nescetné ,,piibchy*,
které pomohou publiku ,,zazit* (experience) Slovinsko (Ministry for the Economy 2007,
7).

Jednotlivé prvky znacky zalozené na dotazovani vefejnosti pfizvani konzultanti spojili

v ptibeh, ktery ma mit vyssi vypovidaci hodnotu a emoc¢ni pfitazlivost, nez prvky samy o
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sob¢ (Konec¢nik Ruzzier a De Chernatony 2013, 50). Zakladem znacky se stala piiroda.
Slovinskou misi mé byt neustaly kontakt s pfirodou. Vizi Slovinska je pak rozvoj
postaveny na udrzitelnosti, orientaci na niky a technologickém pokroku (Ibid.). Slovinské
hodnoty zahrnuji rodinu, zdravi, propojeni s mistnim prostfedim a zodpovédnost vici
ptirod¢ 1 ostatnim lidem. Pro slovinskou osobnost maji byt urcujici touha po uznani,
houzevnatost, aktivnost a pracovitost. Jako jedinecné prvky byly vybrany nedotcend
pfiroda, rozmanitost pfirodnich a kulturnich vlivii a bezpecnost. Na jedine¢nych prvcich
zemé jsou v modelu zaloZeny jeji ptednosti, vysokd kvalita Zivota, dostupnost, dostatek

aktivit a ochota pracovat pro dobro spolecnosti (wish to contribute) (Ibid.).

Jednotlivi uzivatelé znaCky maji svlij partikuldrni ptibéh spojit s pfibéhem Slovinska a
pouzivat k popisu Slovinska senzorické vlastnosti. Diky tomu ma publikum ,,pocitit
Slovinsko®. Aktéfi by méli do prezentace statu zapojit vSechny smysly publika (Ministry
for the Economy 2007, 5-6). Prvky znacky jsou imysIn¢ rozmanité, aby si z nich rizni

aktéti mohli vybrat ty, které nejvice ladi s tim, co chtéji svému publiku zdlraznit.

Znacka se sklada zptibéhti pro jednotlivd odvétvi, které akcentuji odliSné priority.
Jmenovand odvétvi jsou slovinské obyvatelstvo, stat, ekonomika, véda, kultura, turistika a
sport. Jsou graficky vyjadiené kruhovym grafem s Sesti poli symbolizujicimi Sest prvki
nation brandingového modelu, ve kterém jsou zvyraznény prvky relevantni pro danou

oblast (viz obr. 4).

Piibéh statu (obrazek 6) napiiklad zdiraziiuje jak misi kupiedu s pfirodou, tak i vizi
organického rozvoje. Naopak upozad’uje rodinu a zdravi v useku hodnot a pracovitost a
houZevnatost u osobnosti (ale ponechava aktivnost a touhu po uznani). Celkovy ptibéh
vypada tak, ze Slovinsko je zemé& individualit, ktera respektuje rozmanitost. VSichni ale
maji tu samou vizi — rozvoj v souladu s pfirodou (Ministry for the Economy 2007, 11). Ve
vSech oblastech kromé& sportu je zdiraznén alesponn jeden z environmentalnich prvki

znacky.
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Obrazek 6: Znacka slovinského statu (Ministry for the Economy 2007, 11)

Ze strategickych dokumentl statu se da vycist, jak pouziti znacky vidi novéjsi politické
reprezentace. Najdeme zde nov¢jsi definice poselstvi, kterd by Slovinsko chtélo svou
znackou vysilat. Podle Ministerstva zahranici je zdsadni, aby bylo Slovinsko vniméno jako
bezpena, oteviend, zodpoveédna a spésnd zemé s bohatou kulturou (Ministry of Foreign
Affairs 2015, 37). Narodni image ma byt tvofena kulturnim a pfirodnim dédictvi,
zemepisnym umisténim, biodiverzitou, lesy, vodou, jazykem, slovanskym dédictvim a
narodnostnimi menSinami a diasporou v zahrani¢i. DlleZitd je i role slovinskych rodakt
usp&Snych v zahrani¢i a sportovcu (Ibid.). Je zfejmé, Ze hlavni prvky zlstavaji, je ale

upozadéno zivotni prostiedi a pfibylo slovanstvi.

Zhruba po dekadé fungovani znacky dochazi v roce 2019 k modifikaci a testovani novych
poselstvi. V soucasnosti chce Slovinsko vysilat pét hlavnich poselstvi (Anonym €. 1, 2019,

osobni korespondence s autorkou, 18. ¢ervna 2019):

e Misi Slovinska je rozvoj v souladu s pfirodou
e Slovinci se vénuji tomu, co maji radi

e Slovinsko je rozdilné a Ize to pocitit

e Ve Slovinsku je zelena vic nez jen barva

e Vizi Slovinska je zelend ,butikovost”
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Co se tyce ,,zelenosti* znacky, reprezentuji ji predevsim dva opakujici se aspekty: lesy a
voda (Anonym ¢. 1, 2019, osobni rozhovor s autorkou, 17. kvétna 2019, Lublan). Cilem
znacky je také ukazat, Ze ve Slovinsku je piiroda propojena s védou a technologii. Prioritou
je 1 cirkularni ekonomika (Ibid.). Zelend barva coby symbol Slovinska byla ale zvolena
¢astecné 1 z prozaictéjSich divodi. Vzhledem k tomu, Ze slovinska vlajka obsahuje stejné
barvy jako mnoho dalSich evropskych zemi nebylo vhodné ji pouzivat pro odliSeni

Slovinska (Anonym ¢. 2, 2019, telefonicky rozhovor s autorkou, 12. ¢ervence 2019).

V riiznych podobach znacky se opakuje, Ze Slovinsko by se mélo orientovat na ,,niku‘
nebo ,,butikovost®. Tento termin se da chépat tak, Ze zemé& nemiize konkurovat zaméienim
na masovou turistiku nebo vyrobu. Je nutné, aby produkovala sluzby a zbozi ve vybranych
oblastech pro mensi, ale naro¢nou klientelu. Coby soucést znacky je butikovost vysvétlena
tim, Ze Slovinci nemaji z4jem hromadit materidlni statky, ale chtéji se vénovat ¢innostem,
které je napliluji. Jejich snem je namifit své Usili a znalosti do n¢kolika oblasti, které jsou

WV

Economy 2007, 9).

2.3 Priority propagace statu

Zahrani¢ni propagace statu byla diilezitd jiz od 90.let, kdy bylo prioritou distancovat se od
obrazu Jugoslavie a Balkanu a pfedstavit se jako stfedoevropska zemé (Konecnik Ruzzier,
Ruzzier a Petek cituji Halla 1994). Ve zménéné situaci po vstupu Slovinska do EU mélo

uziti znacky celou fadu hlavnich cild.

Oficiédlni dokumenty hovoti o tom, Ze propagace statu je zasadnim prvkem rozvoje mékkeé
moci Slovinska v zahrani¢ni politice (Ministry of Foreign Affairs 2015, 37). Pokud chce
zlepsit ekonomickou situaci, je nutné, aby bylo Slovinsko vnimdno jako bezpe¢na,

oteviena, zodpoveédna a tispéSna zeme s bohatou kulturou (Ibid.).

Hlavni slovinskou prioritou podle aktéri je samotné zajiSténi viditelnosti Slovinska
v zahrani¢i. Aktéfi (Anonym ¢. 1, 2019, osobni rozhovor s autorkou, 17. kvétna 2019,

Lublaii; Anonym ¢&. 2, 2019, telefonicky rozhovor s autorkou, 12. Cervence 2019) se

37



shodovali na tom, Ze i nadale dochazi k zaménovani Slovinska za Slovensko, a to az do té
miry, ze na nejmenovaném sportovnim mistrovstvi ve Francii hrali slovinskému tymu
slovenskou hymnu. I v rdmci Evropy se stava, ze obyvatel¢ o existenci Slovinska vibec
netusi. Zviditelnéni Slovinska jde ruku v ruce s dalSimi cili v ekonomické oblasti a
vzajemné se amplifikuji (Anonym ¢. 2, 2019, telefonicky rozhovor s autorkou, 12.

Cervence 2019).

Clanek v anglicky psaném periodiku Sinfo vydavaném vlddnim Utadem pro komunikaci
(Preseren 2016) shrnuje hlavni diivody pro vznik narodni znacky z pohledu jejich spravci.
Kazdy stat je v zahrani¢i znamy né&jakou typickou vlastnosti. Jen hrstce statii se dafi
excelovat v riznych oblastech, vétSinu si vetfejnost spojuje s jednim atributem. Je nutné,
aby v soucasném konkuren¢nim prostfedi 1 Slovinsko vyvolavalo pozitivni emociondlni
asociace u svétové vetejnosti. Dillezitou metodou, kterd zvySuje emocni pfitazlivost a
reputaci zem¢, ma byt pravé narodni znacka. V Clanku je zdlraznéno, ze 1 maly stat jako

Slovinsko musi budovat svou reputaci v zahranici, jinak ztrati konkurenceschopnost.

Dale se da z rozhovoril vycist, Ze vlada vidi synergii mezi propagaci statu a exportért,
jedna se o Anholtem popsany ,.country of origin effect. Pokud bude mit Slovinsko
v zahrani¢i lepSi reputaci, pfenese se to 1 na taméjSi firmy, které tak dosdhnou vyssi

pfidané hodnoty.

Dalsim konkrétnim cilem je vytvofit z hlavniho mésta Lublané regionalni multilateralni
centrum. Je tieba zajistit, aby zahrani¢ni organizace a spolec¢nosti vnimaly hlavni mésto
Lublai jako branu stfedni a jihovychodni Evropy a lokalizovaly tam své sidla ¢i zastoupeni
(Ministry of Foreign Affairs 2015, 39). Prioritou je zajistit otevieni dalSich ambasad zemi,

které v soucasnosti nemaji ve Slovinsku diplomatické zastoupeni (Ibid.)

2.4 Prijeti znacky ve Slovinsku

Odborna literatura o prubéhu nation brandingu ve Slovinsku neni pfili§ rozséahla.
V oficialni turistické publikaci se d& nalézt ¢lanek, ktery povazuje propagaci Slovinska za
uspés$nou, a to jak navenek, tak smérem k obanim (PreSeren 2016). Autorka chvali, Ze po
roce 2007 byla sjednocena komunikace vSech instituci a diky tomu se dafi pfedstavovat
hlavni prvky slovinské identity: Ze se jedna o moderni, demokratickou zemi s krasnou
pfirodou, talentovanymi a piijemnymi lidmi a s potencidlem pro mistni obcany,

navitévniky a podnikatele. Clanek klade diraz predevsim na propagaci Slovinska coby
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turistické destinace a opomiji dalsi ucely nation brandingu.

S kritickym pfistupem pfichazi Zala Vol¢i¢ a Mark Andrejevi¢ (2011). Shoduji se se
zavery Melissy Aronczyk v tom, ze pro slovinské politiky byla nation brandingova kampan
moznosti ukdzat, ze jsou moderni funkéni zemi. DalSim prvkem bylo, ze Slovinsko coby
mlady stat stdle hledalo identitu. Navic jsou podle autorti Slovinci az posedli svym
obrazem v zahrani¢i a prizkumy o tom, ze je jejich zemé v cizin¢ malo znama, vedly
k medidlnim aférdm (VolCi€Andrejevic 2011, 607). Pfedstavuji jinou verzi vzniku
kampané nez oficialni zdroje. Podle nich byla v roce 2007 vypsadna soutéz na novy slogan
Slovinska, do které se mohli zapojit i bézni ob¢ané, vitéze pak méla urcit komise expertu.
Pozdé¢ji se ale ukazalo, ze vitézny slogan ,,I feel Slovenia“ vybrala vlada uz nékolik mésici
pfed koncem soutéZe. Po odsouhlaseni sloganu pak byla vypsana soutéz na zbytek
komunikacni strategie, kterou vyhrdla mistni agentura. Autofi podotykaji, ze vystupy
strategie byly Casto plytké a nicnefikajici (naptiklad Ze Slovinci jsou pratelsti) (Vol¢i¢ a
Andrejevi¢ 2011, 610). Autofi jsou k nation brandingu skepticti, nevidi zadné dikazy o
ucinku a hlavnim efektem je podle nich to, Ze identita vytvofend pro zahranicni elity

prevazi nad Zitou kazdodenni realitou Slovinci.

Co se ty¢e empirického zjistovani podpory znacky, po vzniku strategie doslo i k prizkumu
uspéSnosti. V prvni fazi se zaméfil na znalost nové kampané mezi slovinskymi obcany.
Dotazovani probéhlo pouze pil roku po vytvoreni strategie, ale i pfesto si vétSina obcanti
byla schopnd vybavit alespoii anglicky slogan ,,I feel Slovenia® (Kone¢nik Ruzzier,
Ruzzier, Petek, 2012). Po delsi dobé doslo k dalSimu kolu rozhovort, ve kterém se
ukazalo, ze bézni obCané chdpou nejen logo a slogan, ale i skrytou ¢ast znacky. Doslo 1
k dotazovani instituci, které by mély znacku pouzivat. Z nich méli nejlepsi znalost zastupci
turistického odvétvi, které jako prvni zavedlo jeji systematické pouziti formou smeérnic.
V ostatnich oblastech, naptiklad v investi¢nich odborech nebo védé, byla ale implementace

pomalejsi (Konecnik Ruzzier, Petek, 2015).

v

Nov¢jsi tidaje o tom, zda vetejnost pfijala znacku za svou, nejsou bohuzel k dispozici. |
vysoce postaveni predstavitelé vefejné diplomacie ale pfizndvaji, Ze znaCka nebyla ve
Slovinsku pfijimand (a ze se nelibila ani n€kterym z aktérii podilejicich se na jejim vzniku)
(Anonym ¢. 2, 2019, telefonicky rozhovor s autorkou, 12. ¢ervence 2019). V zahranici

vsak byla pfijata pozitivné a okamzité vyvolala vinu zajmu o Slovinsko (Ibid.).
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2.5 Prioritni obecenstvo

vvvvv

Podle ministerstva zahrani¢i (Anonym ¢. 2, 2019, telefonicky rozhovor s autorkou, 12.
cervence 2019) se znacka statu pouziva ve vSech kontextech od socialnich siti az po
materidly pro diplomaty a hosty Bledského strategického fora. V piirucce pro uzivatele
znacky je specifikovano, Ze cilem je zasdhnout navstévniky, investory, turisty, zahrani¢ni

politiky a globalni konzumenty médii (Ministry of the Economy 2007, 5).

Odlisny nazor se ale da vycist v strategii rozvoje cestovniho ruchu pro roky 2012-2016.
V té je explicitn¢ stanoveno, ze kanalem pro propagaci Slovinska jako turistické destinace
nema byt pfimd komunikace se Sirokou vefejnosti, ale vybudovani skvélé povéesti mezi
tvlrci vetejného minéni, kteti pak ovlivni masové publikum ve svych domovskych zemich
(Vuckovié et al. 2012, 10). Utad pro komunikaci zatim stratifikaci cilového publika nema
stanovenou, ale jeji vypracovani je v planu do konce roku 2019 (Anonym ¢&. 1, 2019,

osobni korespondence s autorkou, 18. ¢ervna 2019).

Bliz§i geografické rozdéleni cilového publika se d4 nalézt v nejnovéjsi strategii cestovniho
ruchu pro roky 2017-2021. Analyza ur€uje prioritni zem¢ pro propagaci Slovinska jako
turistické destinace na zaklad¢ podilu pfenocovani v obdobi 2008-2016, analyzy rocni

navratnosti investic do marketingu a dopravni dostupnosti Slovinska z jednotlivych trhi.
Ukazatel atraktivity trhu na ose Y zahrnuje ¢tyfi ukazatele:

e hruby domaci produkt (HDP) na obyvatele,
e rUst HDP na obyvatele,
e (trata zahranic¢nich navstévnika,
e pocet pfichozich navstévnici.
Kritérium dostupnosti zahrnuje tii ukazatele:

e doba jizdy automobilem
e dostupnost leteckého spojeni - prfimé lety, doba letu do konec¢ného cile

e doba jizdy hromadnymi dopravnimi prostiedky (Mihali¢ et al. 2017, 110)
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Obrézek 7: Prioritni trhy cestovniho ruchu (Mihali€ et al. 2017, 39)

Z grafu na obrazku 7 se da vycist, ze zemé jsou rozdéleny na pét segmentl. Nejdulezitejsi
skupinou jsou strategické staty, které jsou dale rozdéleny do dvou podskupin. Do prvni
nalezi Némecko, Rakousko a Italie, odkud pochdzi nejvétsi pocet soucasnych turistl. Tam
ma byt téz investovano maximum prostiedk. Do druhé pak Franci a Velka Britanie, které
vykazuji rist a stavaji se novym prioritami. Druha skupina je nazvana ,,snadno dostupné
staty. Jsou v ni zahrnuty zemé v relativni blizkosti Slovinska, které maji potencial pro rist
s nizkymi naklady. Jmenovité jde o Cesko, Mad’arsko, Srbsko, Bosnu a Hercegovinu a
Chorvatsko. Tieti segment zahrnuje zemé s potencidlem rastu, Rusko, Nizozemsko,
Svycarsko, Belgii, Polsko, Dansko a Finsko. Ve &tvrté skuping jsou staty, ze kterych zatim
do Slovinska zavita jen malo navstévnikd, ale diky pocetnému obyvatelstvu a vysokym
primérnym uUtratdm i malé zvySeni znamend vysoké piijmy. Sem jsou zafazeny USA a
Cina.

Nékteré zemé se v ramci pruzkumu ukazaly jako méné strategické, a budou na n¢ tedy
namifeny mensi prostfedky. Jedna se o Koreu, Spanélsko, Izrael, Ukrajinu, Turecko,

Severni Makedonii a Cernou Horu.
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V nejnovéjsi strategii jiz neni zminéno, zda jsou mimo geografické rozdeleni publika
zohlednény 1 jiné prioritni charakteristiky. Pravdépodobné neexistuje shoda mezi
jednotlivymi aktéry, zda je vhodné;jsi cilit komunikaci na co nej$irsi publikum, nebo zda se

zamg¢fit predevsim na tvlrce veiejného minéni.

2.6 Nastroje

Spektrum nastroji, které instituce pro komunikaci se zahranicnim obecenstvem pouZzivaji,
je pomérn¢ Siroké. Dalo by se rozdé€lit na komunikaci na socialnich sitich a na internetu
obecné, na pfimé poradani akci, na vyuziti jinych sportovnich a kulturnich udalosti a na
zvySovani reputace statu pomoci Gc¢asti na soutézich a ziskavani ocenéni. Kazdym z kanali
komunikuje vice instituci, které spolu obvykle koordinuji, ale v nckterych piipadech
ptichazeji s nezévislymi kampanémi.

Pro statni instituce je povinné pouzivat v komunikaci se zahrani¢im prvky znacky,
soukromym aktérim to stat doporucuje. Aktéti maji pouzivat logo, zelenou barvu, fonty a
dal$i vizudlni prvky znacky. Kromé& toho jsou specifikovany i vyrazy a slovni spojeni,
ktera maji evokovat pocity spojené se Slovinskem. Na obrazku 8 je zobrazen seznam
vyrazu pro jednotliva odvétvi, pfi¢emz vSechna maji pouzivat spoleény zaklad. Co se tyce
pfirody, u turismu se ma zdlraznovat zachovana ptfiroda, u ekonomiky, vetejné sféry, statu

a védy pak rozvoj v souladu s ptirodou (Ministry for the Economy 2007, 18).
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Obrazek 8: Doporucené vyrazy pro jednotliva odvétvi (Ministry for the Economy 2007,
18)

Pozornost je vénovana i vizualni strance. Prezentace Slovinska mam byt vizualné Cista a
nerusivd. Mély by byt pfitomné prvky symbolizujici dynamicnost, naptiklad kontrastni
barva nebo nezvyklé tvary (Ibid., 19). Dillezité je pouziti zelené barvy, kterd predstavuje
dva aspekty: rovnovahu vsech prvki znacky a piirodu. Orientace na pfirodu ma byt
provazena i pouzitim pfirodnich materialli a textur a poradanim akci ptimo v piirodni
lokalit¢ nebo v misté obklopeném rostlinami (Ibid.). Naopak neni doporuceno pouzivat
umélé materidly a zobrazeni, ktera jdou proti smyslu znacky, naptiklad davy lidi. Také se
nedoporucuje pouzivat kolaze, nebot’ Slovinsko je tak rozmanité samo o sob¢, ze neni

nutné to jesté zdliraznovat konfrontaci prvka (Ibid., 20).

Hlavnim motivem znacky je pfiroda, ktera mize byt reprezentovana obrazky a
fotografiemi, zelenou barvou, pfirodnimi materialy, ale i vyuzitim zvuki ptirody, rostlin a
zvitat. Je vhodné zvolit environmentalni otazku coby téma potadanych akci (Ibid., 21). Je

zdiraznéno, Ze nestaCi Slovinsko prezentovat jen formou reklamy, ale je tieba
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v obecenstvu vyvolavat zazitky spojené se smyslovymi vjemy (Ibid., 26).

Slogan slovinské znacky je v prvni fad¢€ pouzivan v anglickém jazyce. Je hlavnim prvkem
loga, které zobrazuje bily napis ,,] FEEL SLOVENIA“ (,,citim Slovinsko*) v zeleném
Ctyfuhelniku. Existuje i1 slovinsky pieklad sloganu ,,Slovenijo ¢utim* (Ibid., 24), ktery se

vSak nepodaftilo najit ani jednou pouzity v praxi.

Prioritou pro cestovni ruch i vefejnou diplomacii je posileni online marketingu. Vlada
vydava kazdotydenni anglicky psany newsletter Slovenia Weekly, ktery prezentuje
aktualni déni ve Slovinsku s diirazem na témata projednavand na pravidelnych vladnich
jednénich a na slovinské uspéchy. Cilovou skupinou newsletteru jsou zahrani¢ni
ambasady, novinafi a korespondenti a vSichni dalsi zajemci o slovinské déni (Anonym ¢. 1,

2019, osobni korespondence s autorkou, 18. ¢ervna 2019).

Slovinsko vénuje pozornost i propagaci zemé pomoci kulturni diplomacie, ktera spada do
gesce Ministerstva kultury, konkrétng Utadu pro zéleZitosti EU a mezinarodni spolupraci
(Sluzba za evropske zadeve in mednarodno sodelovanje). Ve spolupraci s dalSimi
institucemi provozuje anglicky psany portal culture.si, ktery predstavuje déni na slovinské
kulturni scéné, turistické destinace ve Slovinsku a informuje o hostovani slovinskych
umélct v zahrani¢i. Provozuje také dvé kulturni centra v zahrani¢i, a to ve Vidni a
v Berliné. Zabyvéa se také evropskou spolupraci umélci v rdmci programu Kreativni
Evropa. SnazZi se o vyuku slovinStiny v zahrani¢i. Dilezitym ukolem je 1 komunikace se
slovinskymi menSinami v sousednich statech a s diasporou. V neposledni fadé je jako
jedna z priorit uvedeno navraceni slovinskych uméleckych dél a dokumentd, které jsou

v soucasnosti ptechovavany v Italii (Cuture.si, 2019).

Prioritou je vyuka slovinStiny v zahrani¢i. Nyni se d& studovat na 57 svétovych
univerzitach a vénuje se ji vice nez 2500 studentt (Ministrstvo za zunajne zadeve 2019).

Kromé vySe uvedenych kanall jesté¢ Slovinsko potadalo studijni navstévy zahrani¢nich
novindii. Posledni znich se uskute¢nila vroce 2017, kdy vlada pozvala bruselské
zpravodaje zahrani¢nich médii na Bledské strategické forum. V posledni dob& pozoruje
Utad pro komunikaci mensi zijem novinait o takové vylety. Dal3i studijni vylet planuji na

rok 2021, tedy na dobu ptedsednictvi EU.

2.6.1 V¢celi diplomacie
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Jako jeden z hlavnich uspéchii své zahrani¢ni politiky vidi slovinskd vlada to, ze se ji
podaftilo v roce 2017 v OSN prosadit ziizeni Svétového dne vcel. Iniciativa vznikla na
zéklad¢ vzdeélavaci kampané, kterou zacCal poradat Vcelaisky svaz vroce 2006. Jeji
soucasti byly snidané s medovymi pokrmy potadané jednou rocné pro Skolni mladez.
Vlada méla ambici rozsifit tuto aktivitu i do zahrani¢i. V roce 2014 Slovinsko navrhlo
v Rad¢ EU vznik Evropské medové snidané. Posléze se jeho ambice jeSté zvysSily a
rozhodlo se navrhnout v OSN vznik Svétového dne vcel. Na podporu navrhu nechal
véelaisky svaz vyrobit interaktivni pavilon o vcelach, ktery byl vystaven v sidlech OSN
vRim& a New Yorku a na &etnych akcich po celém svété. Navrh byl vroce 2017
jednomysiné schvalen Valnym shromazdénim OSN a 20. kvétna 2018 se slavil prvni
Svétovy den veel. Jeho cilem je upozornit na diileZitost opylovaci pro zemé&délstvi, vyzivu

a ptirodu a podpofit jejich ochranu (FAO 2019).

Zaméteni na vcely sice neni uvedeno v oficidlnich specifikacich znacky Slovinska, ale
z jinych materiald je patrné, ze bylo zvoleno za jedno z hlavnich témat image Slovinska
doma i1 v zahranic¢i. Slovinsko se miZe pysnit tim, Ze odtud pochézi oblibené plemeno vcel
kratiek a zakladatel moderniho vcelatstvi Anton JanSa (FAO 2019). Proto se nabizelo tyto
unikatni vlastnosti vyuZzit v propagaci statu. Za iniciativou stalo Ministerstvo zemédélstvi,
lesnictvi a vyzivy (Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano). Ministryné
Aleksandra Pivec na jafe 2019 prohlésila, Ze tento projekt Slovinsku zajistil uznani po

celém svété (Ministry of Agriculture, Forestry and Food 2019).

U pfilezitosti posledniho Svétového dne vcel 20. kvétna 2019 slovinskd zastoupeni
usporadala akce na Sech kontinentech véetné sidla OSN v New Yorku. Byly uspotadany
konference o vcelafstvi 1 akce pro déti (Ministrstvo za zunajne zadeve 2019b). Slovinsku
se tak podafilo pfijit s iniciativou, ktera zasahla Siroké publikum od odborné vefejnosti po

deéti.

2.6.2 Udrzitelny cestovni ruch

Léakani turistl je jednim z cili propagace statu, ale i nastroj k tomu, jak zvysit povédomi o
zemi. Pokud jsou turisté spokojeni, budou nejen doporucovat dovolenou ve Slovinsku
svym znamym, ale také rozsiti dobrou povést statu. Oblast propagace cestovniho ruchu je
jednou z téch, ve kterych se nejvice uplatiuje narodni znacka (Anonym ¢. 1, 2019, osobni

rozhovor s autorkou, 17. kvétna 2019, Lublan). Zaroven je v odvétvi patrny silny diiraz na
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ekologii a udrzitelnost. To vSak neni zcela konzistentni. Ackoli rozvoj turismu ma byt
udrzitelny, hlavnim cilem je rast poctu pfenocovani a utracenych penéz. Aby toho bylo
dosazeno, jsou doporucovéana i nepfiliS ekologickd feSeni, naptiklad zvySeni poctu
leteckych linek na lublanské letisté (Ministry of Economic Development and Technology

2017, 38).

Slovinsko si uvédomuje, ze pro svou velikost a nabizené atrakce nemuze konkurovat
sousednim zemim (Italii, Chorvatsku a Rakousku) v poctu turisti. Misto toho se chce

profilovat jako ,,butikova*“ destinace pro mensi pocet turistli a obsadit niku zelené aktivni

o4

Hlavnim propagatorem turismu je Slovinska turisticka organizace (Slovenska turisti¢na
organizacija). Jeji zaméry se daji vycist ze dvou strategickych dokumenti vydanych

v letech 2012 a 2017.

Ve strategii zroku 2012 je vénovéana velka pozornost navazani cestovniho ruchu na
narodni znacku. Je zde uvedeno, Ze jadrem rozvoje turismu pro roky 2012-2016 ma byt
udrZitelnost, zodpovédnost viici Zivotnimu prostfedi a propojeni s ptirodou. A¢koli znacka
obsahuje 1 jiné prvky, strategie explicitné sdé€luje, Ze témi se v tomto obdobi nebude

organizace zabyvat (Vuckovic et al. 2012, 25).

Udrzitelny cestovni ruch pak neni definovan jako specifické odvétvi turistiky, ale ma
zahrnovat veskery turismus ve Slovinsku. Soucasti méa byt naptiklad vzdélavani klientd i
poskytovatell turistickych sluZzeb o ochrané ptirody a branéni klimatické zménég. Déle maji
byt vyuzivany Setrné technologie pfi stavbé turistickych zafizeni, maji byt konzultovany
dotcené instituce 1 mistni obyvatelé, predevSim v chranénych oblastech. Turisticka zatizeni

také maji usilovat o ziskdni mezinarodnich ekologickych certifikatt (Ibid., 42).

V roce 2017 vysla nova strategie, kterd se svou strukturou od ptedchozi v mnohém lisi.
Stale je zminiovana nutnost vyss$i viditelnosti Slovinska, nyni se ale pfidava i zvySeni miry
konverze, tedy zajiSténi, aby lidé, ktefi jiz o Slovinsku slySeli, byli ochotni tam skutecné
cestovat a utracet (Ministry of Economic Development and Technology 2017, 37).
Zatimco ptedchozi strategie uvadéla segmentaci cilového obecenstva coby cil do
budoucnosti, nova strategie ji jiz obsahuje, a to na zdkladé¢ geografickych kritérii.
Identifikuje prioritni trhy, kam ma sméfovat vétSina propagace. Dale navrhuje zvysSeni
investic do stavby novych turistickych zatizeni vyssi kategorie, které ptilakaji movitéjsi

klienty a pfinesou vétsi piijmy (Ibid., 44). Soucasti strategie je 1 mobilita — stat by mél
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zajistit vysS§i podporu vetejné dopravy v turistickych oblastech a snizit v nich

automobilovy provoz (Ibid., 27).

Je patrné, Ze role turismu prosla za nékolik minulych let vyvojem. Snizil se diiraz na
samotnou viditelnost Slovinska a nastupuje snaha presvédcit publikum, které o Slovinsku
jiz slySelo, aby skutecné piijelo. Dalsi prioritou se stalo pfilakat bohatsi klienty. Starsi
strategie byla také vice zamétena na udrzitelnost a Zivotni prostiedi, zatimco nova se jimi
zabyva jen okrajov€. Naopak zmifniuje nutnost posileni letecké dopravy, coz by byl krok
ptispivajici ke zvySeni emisi sklenikovych plynii.

ZvySovani poc¢tu zahrani¢nich turistd se Slovinsku v poslednich letech dafi. Zatimco
v dobé vzniku znacky tam zavitalo kolem dvou miliond zahrani¢nich navstévnikd, v roce
2016 byla piekrocena hranice tfi milioni (The World Bank 2019). Od té doby rostl pocet
turistlh dvoucifernym tempem, v roce 2017 do Slovinska zavitalo pfes 3,5 milionu turistd a
v roce 2018 dokonce 4,4 miliond (STO 2019). Z toho je patrné, ze Slovinsku se podatilo
vytvofit si silnou znacku v oblasti turismu. Jeho viditelnost mezi zahrani¢nim publikem
neustdle roste. Nyni tak mulZe turistickd organizace piejit k dal§i fazi komunikace

s potencialnimi navstévniky — lakat movitou klientelu na exkluzivni zazitky.

2.7 Institucionalni zakotveni

Hlavni instituci zodpovédnou za znacku Slovinska je Vladni ufad pro komunikaci (Urad
vlade za komuniciranje, UKOM). Jako svou roli uvadi rozvoj a spravu znacky a
zajiStovani spravného pouzivani znacky a jejich prvka (UKOM 2019). Kazdodenni prace
spravce znacky spocivd v komunikaci s dalSimi aktéry, psani ¢lankl, vytvafeni
komunikacnich nastroji ¢i1 vydavani souhlasu k pouzivani znacky firmdm ¢i dalSim
institucim. Rozpocet tfadu se dlouhodobé pohybuje kolem 200 000 eur ro¢né (Anonym ¢.

1, 2019, osobni korespondence s autorkou, 18. ¢ervna 2019).

Zvlast v pripade malého statu je nutné sloucit lidské a finanéni zdroje vSech aktért, kteti
se na propagaci statu podileji (Anonym ¢&. 2, 2019, telefonicky rozhovor s autorkou, 12.
¢ervence 2019). Dulezitou roli hraje 1 Ministerstvo zahrani¢i a Ministerstvo kultury, které
zajiStuji vefejnou a ekonomickou, respektive kulturni diplomacii. Dale existuji 1
specializované agentury: SPIRIT Slovenia pro ekonomickou spolupraci a Slovinska

turistickd organizace (Slovenska turistiCna organizacija) pro podporu cestovniho ruchu.

47



Diky zvySené politické podpote v poslednich letech mél UKOM mandat zintenzivnit svou
aktivitu a koordinovat propagaci statu s ostatnimi aktéry. V lednu 2017 tak inicioval vznik
koordinac¢ni skupiny pro propagaci statu v zahranici, kterd se schazi jednou mési¢né. Jsou
vni zastoupeni na Urovni statnich tajemnikdi kromé Utadu pro komunikaci také
ministerstva zahrani¢i, kultury, Zivotniho prosttedi, hospodarského rozvoje, zeméd¢lstvi, a
také turisticka organizace STO a kancelar pro investice SPIRIT Slovenia. Zastupci instituci
zde projednavaji spolecny postup pii ucasti na projektech a velkych akcich, jako jsou
napiiklad EXPO ¢i Olympijské hry. Podle toho, jaké projekty jsou pravé projednavany,
jsou pfizvany i dal$i organizace, jako napiiklad obchodni komora, Slovinsky olympijsky
vybor a dalsi sportovni svazy. V roce 2019 jsou prioritnimi akcemi kromé& uz zminénych
jesté mistrovstvi Evropy ve volejbalu a pfiprava na pfedsednictvi EU v roce 2021. Vystupy
z jednani jsou pak pro statni instituce zavazné. Ustaveni skupiny bylo podle respondentky
naroné a bylo nakonec mozné jen diky dlouhodobé podpoie vlady, kterd je svym
rozhodnutim donutila k ti¢asti. Pfes jeji existenci neni ani nyni lehké ptfesvédcit vSechny
zuCastnéné instituce, Ze by mély pouZivat nastroje obsazené v znacce stitu a netvofit
vlastni nezavislé kampané. To se vSak 1 stale stava, naptiklad nejnové¢jsi kampan turistické
organizace, kterd je zalozena na sloganu ,,My Way*“, nebyla koordinovana s existujici

znackou.

vvvvv

dokumentt a jinych vystupt. Ufad pro komunikaci p¥imo nevyviji aktivitu, co se tyce
tvorby strategickych dokumentt, ale sleduje jejich tvorbu a snazi se do nich zapracovat
prioritni poselstvi znacky. Stejné tak monitoruje 1 projevy politikit a presvédcuje je, aby

zminovali hlavni prvky znacky.

Podle respondentky se dafi znaCku zakomponovat do stale SirSich oblasti. Zatimco na
zacatku to byl jen cestovni ruch, v nedavné dobé se podafilo ji konzistentné pouzivat ve
sportu, coz je oblast s velkym dosahem na zahrani¢ni vetfejnost. V souCasnosti probiha

stale vétsi implementace v oblasti ekonomiky.

Jako nejvétsi omezeni nation brandingu vidi respondentka relativné nizky rozpocet, ktery
nedovoluje rozvijet aktivity ve vét§im meéfitku. I pfes limitované prostfedky ale se vnimaji
viditeln¢ vysledky. Slovinsti exportéfi se podle respondentky shoduji, ze viditelnost

Slovinska se stale zlepSuje.

Kromé instituci se do propagace ndrodni znacky ma zapojit i co nejvic nestatnich aktért.
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Pokyny pro implementaci znacky jsou vetejné a jakykoli zajemce je podporovan v tom,
aby je pouzil ve své komunikaci se zahrani¢nim publikem. Pfedev§im sportovei c¢i
podnikatelé hraji dilezitou roli pfi propagaci statu. V pfirucce znacky je jim doporuceno,
aby sviij pfibéh nebo piibeéh své firmy pro zahranic¢ni publikum postavili na poselstvich
znacky, kterd ptevedou do svého pole plsobnosti (Ministry for the Economy 2007, 6).
Zvlast ve sportu se dafi zakomponovat znacku do oficidlni komunikace, coz v tomto
piipadé zahrnuje hlavné pouzivani loga (Anonym ¢. 1, 2019, osobni rozhovor s autorkou,
17. kvétna 2019, Lublai). Cesta k tomu byla slozita, nebot’ jednotlivé sportovni svazy
meély vlastni loga a trvalo nékolik let, nez se je podafilo presvédcit k vyuziti oficialni
grafiky (Anonym ¢. 2, 2019, telefonicky rozhovor s autorkou, 12. ¢ervence 2019). Soucasti
slovinské strategie je i1 ziskavat poradatelstvi sportovnich akci a v souladu se znackou se na
nich pozitivn¢ predvést (Anonym €. 1, 2019, osobni rozhovor s autorkou, 17. kvétna 2019,

Lublat).

Z rozhovoru se zastupkyni Odboru pro vefejnou diplomacii Ministerstva zahranici
vyplynulo, Ze tento odbor Zivotni prostfedi nepovaZuje za prioritu ani nepropaguje. Jako
hlavni hodnoty byly uvedeny dodrZovani lidskych prav, mezikulturni dialog a inovace
(Anonym ¢&. 2, 2019, telefonicky rozhovor s autorkou, 12. cervence 2019). Piesto
ambasady potadaji celou fadu akci, které se ekologii zabyvaji (Ministrstvo za zunajne
zadeve 2019b). Z toho lze ucinit zavér, Ze koordinace prioritnich témat mezi riznymi

institucemi neni dostate¢na.

3 Slovinska environmentalni politika

3.1 Zivotni prostiedi ve Slovinsku — piehled situace

Slovinsko se nachdzi na kiiZzovatce Alp, Panonské niziny a Stiedomoii. Vyskytuje se
v ném Siroka paleta ekosystémii. Zhruba 58 % zemé pokryvaji lesy, coz je ¢tvrty nejvyssi
podil v ramci EU. Okolo 37 % plochy pak pokryvaji chranéna uzemi. Plocha zeméd¢lské
pudy tvofi jen zhruba 23 %, zhruba polovinu evropského priméru (Institute of
Macroeconomic Analysis and Development 2019). Velka ¢ast zemédé€lské ptidy se nachazi
v oblastech se ztizenymi ptirodnimi podminkami, napiiklad na svazich hor. Z toho divodu

se slovinsti rolnici zamétuji v prvni fad€ na chov dobytka.

Energetika je zalozena pfedevsim na fosilnich zdrojich. Podil OZE ¢inil v roce 2016 21 %,
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mirné nad evropskym primérem. Devét desetin vSech OZE ve Slovinsku tvofi ty tradicni —
vodni elektrarny a spalovani biomasy, piedevsim dieva v domdcich topenistich (Institute of
Macroeconomic Analysis and Development 2019). Co se tyce vyroby elektiiny, zhruba

tretinu vyrabi jaderna elektrarna Krsko, tietinu OZE a zbylou tfetina pochézi z uhli.

Slovinsko mé vysoky podil motorové dopravy u osobnich i ndkladnich cest. Asi 86 %
osobnich cest je vykondno autem. Jednou z pfi€in je Clenita krajina s mnozstvim malych
sidel, ve kterych neni hromadna doprava konkurenceschopna. Asi ¢tvrtina obyvatel tvrdi,
ze trpi Spatnou dostupnosti hromadné dopravy. Podil zbozi piepravené¢ho kamiony je
zhruba 80 %. Velkou ¢ast tvoii tranzitni pfeprava, ktera m zacatek i cil mimo Slovinsko

(Ibid.).

Struktura energetiky a dopravy ma negativni dopad na kvalitu ovzdusi. V 90. letech a na
pocatku tisicileti se podafilo modernizovat elektrarny a primyslové provozy, a snizit tak
emise SO, ktery zpusobuje kyselé deste (ARSO 2019¢). Emise zdravi Skodlivych NOx a
PM; 5 se sice také snizily, ziistavaji v§ak v rdmci EU nadpriimérné. Jejich hlavnimi ptivodci
jsou v soucasnosti automobily a topenisté v zimnich mésicich (Institute of Macroeconomic

Analysis and Development 2019).

3.2 Priority zahranicni politiky a Zivotni prostredi

Ve strategii zahrani¢ni politiky z roku 2015 se uvadi, Ze hlavnimi z4jmy Slovinska je jeho
existence, suverenita, teritoridlni integrita, politickd nezavislost, respekt pro zékladni
hodnoty Ustavy, existence slovinského naroda, narodnostnich mensin v zahrani¢i a
existence slovinské kultury a jazyka (Ministry of Foreign Affairs 2015, 10). Strategie pak
stanovuje priority slovinské zahrani¢ni politiky ve dvou aspektech. Prvni znich je
geograficky — hlavnimi prioritami jsou euroatlanticky region, kde se ma Slovinsko zasadit
o spolupraci v ramci EU, NATO 1 na bilateralni trovni. Dalsi prioritou jsou sousedni zemé

a staty zapadniho Balkanu. Zde se mé Slovinsko zasadit o vstup balkanskych stati do EU.

Dale jsou uvedeny tfi horizontalni priority. Prvni z nich, konsolidace multilateralniho
systétmu a zvladani globalizace zahrnuje mir a bezpecnost, lidskd prava, mezindrodni
pravo, rozvojovou pomoc a environmentdlni diplomacii. Druhou prioritou je podpora
uspeésného, otevieného, inovativniho a sebevédomého statu. Soucasti této priority je
ekonomickd, védecka a kulturni diplomacie a propagace zemé v zahrani¢i. V neposledni

fad¢ je pro Slovinsko prioritou i rozvoj diplomatické infrastruktury.
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Ekologii se vénuje prvni z horizontélnich priorit. Slovinsko se podle ni ma aktivné zapojit
do globalniho feseni zmény klimatu. Mélo by vzijemné koordinovat svou bezpecnostni,
environmentalni, ekonomickou a rozvojovou politiku. Slovinsko by mélo propagovat své
zkuSenosti v lesnictvi a vodohospodaistvi a prispét tak k feSeni ekologickych problému
v jinych regionech. Konkrétné se ma soustfedit na ekologické problémy v oblasti
Jaderského mote a Alp. Jako priorita zahrani¢ni politiky je jmenovan i udrzitelny rozvoj
turismu. Je uveden jeden dosavadni uspéch environmentalni diplomacie — vyhlaseni

Svétového dne véel v OSN (Ibid., 32).

3.3 Strategicky rozvoj Slovinska

Slovinské vlady vydaly nékolik strategickych dokumentli, ve kterych vyjadiuji priority
budouciho rozvoje zemé&. Z pohledu této prace jsou relevantni dvé strategie. Obé strategie
jsou dostupné kromé slovinsStiny i v anglickém ptekladu. Prvni ,,Strategija razvoja
Slovenije* (,,Slovenia’s Development Strategy ‘) pochazi z roku 2005, tedy z doby pied

vznikem narodni znacky. Druhy vznikl v roce 2017 a planuje rozvoj do roku 2030.

Prvni ze strategii stanovovala pét prioritnich okruhli rozvoje zem¢ do roku 2013:
konkurenceschopnost a rychlej§i hospodaisky rust, efektivni vznik a vyuziti inovaci,
efektivni a levny statni aparat, moderni socialni stat s vy$§i zaméstnanosti a integrovany

pfistup k udrzitelnému rozvoji.

Pojem ,,udrZitelny rozvoj* v této publikaci neni chapan jen v ekologickém smyslu. M¢l
zahrnovat nékolik komponent: st poCtu obyvatelstva, vyrovnany rozvoj regionti, zdravou
populaci, lepsi tzemni planovani, rozvoj narodni identity a kultury a konec¢né€ 1 integraci
environmentalnich standardi do ostatnich sfér rozhodovani a do spotfebniho chovani

(Suster¢i¢ et al. 2005, 9-10).

3.3.1 Strategie 2030

Vroce 2017 slovinska vldda vydala dlouhodobou strategii rozvoje zem¢ pod ndzvem
Strategija razvoja Slovenije 2030 (Strategie rozvoje Slovinska 2030), ve které stanovuje
priority pro rozvoj Slovinska. Strategie navazuje na cile udrzitelného rozvoje stanovené
OSN, ale jeji ¢lenéni a priority jsou na materidlech OSN nezavislé. Hlavnim cilem

strategie je pfijit s dlouhodobym planem, jak v nepiehledném a rychle se ménicim svété
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zajistit 1 nadale vysokou kvalitu zivota pro bézné obyvatele. Aby se to dalo dosahnout,
urcuje strategie dvanact rozvojovych cill, ke kterym by méla zemé do roku 2030 dospét, a
nastiiuje dlouhodoba opatieni nutna k jejich splnéni. Z dvanécti cilii se dva pifimo tyka;ji
ochrany Zzivotniho prostfedi. Jedna se o rozvoj cirkularni (ob&hové) ekonomiky a o
udrzitelné zachazeni s p¥irodnimi zdroji (Soo§ et al., 2017). V pfedmluvé dokumentu jsou
vyjmenovany silné stranky Slovinka, na kterych je zalozena jeho soucasna prosperita, a na
kterych chce budovat i budouci rozvoj. Za zminku stoji, ze jako jedna z piednosti je kromé
»(...) pravniho statu, kulturni rozmanitosti a (...) strategické polohy*, uvedena i ,,silna
narodni znacka (I feel Slovenia)®, ktera ,,ukazuje konkuren¢ni vyhody zemé, sméruje

rozvoj jejich funkénich charakteristik a dodava ji emoc¢ni vahu a osobitost™ (Ibid., 5).

Vize Slovinska pfedstavend v dokumentu také zahrnuje hlavni prvky znacky statu. Spojuje
se v ni harmonie s zivotnim prostiedim, inovace a celozivotni uceni, tolerance, solidarita,
kulturni jedinecnost a budovani vztahti na zaklad¢ diavéry. Diky tomu vSemu Slovinsko

S 24

budoucnosti (Ibid., 17).

Jesté pfed samotnym formulovanim cild dokument piedstavuje problémy, se kterymi se
z pohledu vlady Slovinsko potyka. Mnoho znich se tyka 1 Zivotniho prostredi. Jako
nejzasadnéjsi problém vidi autofi emise sklenikovych plynt, které jsou ve Slovinsku vyssi
nez prumér EU, méfeno v tunach ptfepoctenych na jednotku HDP. Emise sklenikovych
ale sniZzenim vyroby a spotfeby v dobé ekonomické krize. Pro Slovinsko je tedy klicové
zajistit ekonomicky rist, ktery nebude provazen zvySenim emisi (Ibid., 13). Dale povazuje
za problematicky nartst tranzitni dopravy a vysokou spottebu piirodnich zdroju, ktera je
v porovnani s evropskymi zemémi nadpriimérnd a jejichZ dosavadni neefektivni vyuZzivani
vede k niceni ekosystémil. Z toho vyplyva, ze je tieba reformovat primysl a spotiebu do
udrzitelnéjsi podoby (Ibid., 13). Slovinsko by mélo zlepSit zachazeni s piirodnimi zdroji
v oblastech jako je mobilita, stavebnictvi, potravinaistvi a vyrobni fetézce pramyslu, a také
by mélo snizit produkci odpadu a vyuzivat jej jako energetickou surovinu (Ibid., 38). Jako
silnou stranku Slovinska strategie identifikuje vramci EU nadprimémy podil

obnovitelnych zdroju energie a ekologického zeméd¢lstvi (Ibid., 13).

Strategie propojuje dva prvky: strategické orientace a cile (viz obr. 9 a 10). Strategické

wev
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orientaci. VSechny priority zastieSuje je hlavni cil strategie: vysoka kvalita zivota obyvatel.
Na obrazku 9 je znazornéno schéma strategickych orientaci. Jedna se o (1) inkluzivni,
zdravou, bezpenou a zodpovédnou spolecnost; (2) vysoce produktivni ekonomiku
s pfidanou hodnotou pro vSechny; (3) celozivotni vzdélavani; (4) vysokou efektivitu

vladnuti; a (5) zachovalé zivotni prostiedi (Ibid., 18).

Na posledni z priorit jsou navazany ¢tyfi z celkovych dvanacti cild strategie, (1) zdravy a
aktivni zivot; (2) nizkouhlikova cirkularni ekonomika; (3) wudrzitelné zachazeni
s pfirodnimi zdroji; a (4) bezpecné a globalné zodpovédné Slovinsko (Ibid., 21).
V dokumentu jsou postupné vSechny cile pfedstaveny a specifikovany. Jsou zde navrzena
potfebna feseni a uvedené indikatory s hodnotami, které si Slovinsko dava za cil do roku
2030 dosahnout. Ackoli vySe zminéné cile (1) a (4) jsou propojeny s orientaci na Zivotni
prostfedi, strategie u nich nehodnoti Zadné body tykajici se zivotniho prostiedi.

Environmentalni témata jsou rozpracovana pouze u bodu (2) a (3).

53



ROR OO G

HIGH QUALITY OF LIFE FOR ALL

Inclusive, healthy, safe
and responsible society

Highly productive economy |
creates added value for all
|

Learning far and

IR _ | throughlife

R=——e—
Well-preserved
natural enviranmant

Obrazek 9: Hlavni cile a strategické orientace (Soo$ 2017, 18)
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Obrazek 10: Rozvojové cile do roku 2030 (Soos 2017, 21)

“Nizkouhlikovou cirkularni ekonomiku® strategie definuje jako ekonomiku, ktera dosahuje
ristu bez zvySovani spotifeby pfirodnich zdrojii vcetné neobnovitelnych energetickych
zdroji (Ibid., 38). Vlada piedpoklada, ze pokud bude pfeména ekonomiky Uspésna, dojde 1
k ristu pracovnich mist v novych ,,zelenych* odvétvich (Ibid., 7). Hlavnimi opatfenimi
v ramci prechodu na cirkuldrni ekonomiku maji byt zvySeni efektivity nakladani se zdroji a
vys$si vyuziti obnovitelnych zdrojii energie. Déle je v planu reformovat dopravni systém ve
Slovinsku, pfedevSim vice podporovat hromadnou dopravu. Soucasti planu je i zména
regulaci trzniho prostiedi, které by mély vést k zahrnuti externalit a ke zméndm chovani

spottebitela (Ibid., 38).

Strategie navrhuje pét konkrétnich bodu, jak toho docilit. V prvni fadé ma dojit k zméné
mysleni, ekonomicky riist ma byt oddélen od rlstu spotieby zdrojii. To ma byt podpoieno

vzdélanim a zapojenim Sirokého spektra aktéri. Druhym bodem je podpora inovaci, které
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maji piijit s novymi postupy a produkty Setrnéjsi k zivotnimu prostfedi. Inovace by také
mely napomoci k adaptaci na zménu klimatu. Tteti bod je zaméfen na zvySovani
energetické Gi¢innosti a na rozsifeni obnovitelnych zdroj energie. Ctvrty bod se zabyva
dopravou; ta ma byt udrziteln€j$i a ma zahrnovat nové koncepty mobility a vyssi podil
hromadné piepravy. Posledni bod fik4, ze bude nutno zménit izemni planovani tak, aby

vice bralo ohled na udrzitelnost na lokalni urovni (Ibid., 39).

Konkrétni indikétory, které by se mély zlepsit, jsou materidlova produktivita (statisticky
ukazatel, ktery sleduje, jak vysokéd ekonomické hodnota v jednotkdch PPP je vytvoien za
pouziti jednoho kg ptirodnich zdroji), podil obnovitelnych zdroji na spotiebé energie a

v mnozstvi emisi sklenikovych plyni na jednotku HDP (viz obr. 11) (Ibid.).

Performance indicators:

ndicator Source Baseline value Target value for EU average
2030
Matenal Productivity = ‘I 79 3 5 2 ‘Ig
__ I:I:'P"’*‘-:. -"T‘F.-"kg PPP/ ke
= (2015) 12015)
Share of Renewable Energy N
in Gross Final Energy : 22 ?7 167
Consumption o ':I'_n" o
= LUia) WZD1a)
GOP per Total o EU average
Creenhouse Gas & E:Pg_ﬂ__ in 2030 3".'3I~ 0
=riEsnns = CO, equivalent equivalent
- (2015) 12015)

Obréazek 11: Indikatory rozvoje cirkularni ekonomiky (Soo$ 2017, 39)

Druha environmentalni priorita se zamétuje na udrzitelné hospodateni s ptirodnimi zdroji,
mezi kterymi jsou prioritou potraviny a €istd voda. Jako jednotliva opatieni jsou uvedena
ochrana vodnich =zdroji, efektivni sprava lesti sohledem na jejich ekologickou,
hospodaiskou a spolecenskou funkci, branéni znecisténi, zachovani vysoké biodiverzity,
ochrana pfed degradaci pudy a zemédé€lskych ploch, podpora ekologického zemédélstvi,

efektivni vyuzivani izemi a vhodnd adaptace na klimatické zmény a stim souvisejici
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vyuziti novych pfilezitosti, které s sebou zména klimatu ptinese (Ibid., 40-41).

Sledované indikatory (viz obr. 12) jsou v tomto piipadé podil zemédélské plochy, ktera se
ma mirn¢ zvysit, snizeni biochemické spotieby kysliku v fekach, coz stanovuje miru

zneCisténi vody, a snizeni ekologické stopy na osobu (Ibid., 41).

Obrazek 12: Indikétory udrzitelného zachézeni s ptirodnimi zdroji (Soos 2017, 41)

Performance indicators:

ndicator Source Baseline value Target value for EU average
2030
Jtilised Agricultural Area . 23 7‘ > 2& “"0
5 (2016) (2013)

Biochemical Oxygen et ‘| 05 ( 1 2 19
Demand in Rivers E me 0./1 mg 0./l mg 0./1

A (2015 : (2012)
Ecological Footprint 4.7 3.8 4.9

£  gha/person gha/person gha/person

S (2013) (2013)

Soucasti strategie je 1 plan implementace. Dokument uznava, ze dosud byla implementace
slabinou strategického dlouhodobého planovani, ale pro uspéch strategie bude zcela
zasadni. Strategické cile budou zakomponovéany do statnich rozpocti a do rozvojovych
dokumentii jednotlivych odvétvi a regionti. Proces bude neustdle monitorovan a
kazdoroéné ma vyjit zhodnoceni plnéni strategie, z nichz to prvni za rok 2017 je jiz
k dispozici.

V prvnim z dokumentli byla role zivotniho prostfedi upozadéna, formaln¢ byla ve stejném
okruhu zdjmu jako aktivni zivotni styl seniorti. Strategie z roku 2017 oproti tomu zivotni

prostiedi explicitné zduraznuje jako jeden z hlavnich pilift rozvoje. I v ni je ale hlavni

pozornost vénovana ekonomickym a socidlnim otazkam.
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Zajimavym detailem z komunika¢niho hlediska je kvalitnéjsi grafické zpracovani nové;jsi
strategie. StarSi dokument je vytvofen v textovém editoru, je Cernobily a neobsahuje
obrazovy material ani grafy. Oproti tomu strategie zroku 2017 klade vétSi diraz na
grafické zpracovani a vizudlni stranku dokumentu. Jsou v ni zakomponovany vizualni
prvky spojené se znaCkou, nejen logo, ale napfiklad i ilustracni fotografie ptirody a

outdoorovych aktivit.

3.3.2Prechod na zelenou ekonomiku

V ekonomické oblasti vznikly dva dokumenty, které se vénuji prechodu Slovinska na
zelenou ekonomiku. Dalo by se fici, ze jimi dovniti statu vlada naplituje vizi Slovinska

,»10zvoj v souladu s ptirodou®.

Vroce 2016 vySel materidl nazvany Povezani za rast: zeleni, pametni,
ucinkoviti/Connected for Growth: Transition to a Green Economy in Slovenia (Spole¢né
pro rist: zeleny, inteligentni, efektivni), ktery vytyCuje plan pfechodu na zelenou
ekonomiku. Ta by méla G€innéji zachazet s pfirodnimi zdroji, zvysit prosperitu a zajistit
lepsi zivotni, socialni a pracovni prostiedi pro vSechny obyvatele (Bogataj 2016, 5). Stat by
meél nastavit podminky tak, aby podpofil prilom slovinskych firem v ekologickych
inovacich (Ibid., 8). Pokud se to zdati, dojde ke zvySeni konkurenceschopnosti ekonomiky,
rustu pfidané hodnoty, vzniku novych pracovnich mist a zlepSeni zivotnich a pracovnich
podminek. V environmentalni oblasti pak bude pfinosem energetickd sobéstacnost a

efektivni vyuziti pfirodnich zdroju (Ibid., 6).

V oblasti implementace je dokument pomérné vagni. Zdurazituje nutnost blizsi koordinace
mezi vSemi zainteresovanymi aktéry a lepsi osvéty a vzdélavani. Uvadi deset kliCovych
oblasti, na které musi vladda upfit svou pozornost. Z nich stoji za zminku udrzitelné
nakladani s vodou, odpady, chranénymi oblastmi a lesy; udrzitelné stavebnictvi a mobilita;
vznik novych zelenych pracovnich mist; rozvoj ekologickych produktli a sluzeb; zelena
reforma vefejnych financi; ekologické ndkupy vefejnych subjektii; a ekologické

zemédélstvi (Ibid., 12-13).

Samostatny dokument je vénovan cirkularni ekonomice. Zprava identifikuje Ctyfi oblasti,
kde ptedstavuje prechod na cirkularni ekonomiku nejvétsi potencial. Jedna se o potravni

fetézec, lesnictvi, primysl a mobilitu (Godina KoSir et al. 2018, 31). V oblasti zemédélstvi
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dokumentu doporucuje zvysit sob&stacnost statu, soustfedit se na lokalni produkty a na
ekologické zemédélstvi (Ibid., 33). U lesnictvi je zdiraznéno, ze dievo je vSestranny
materidl, ktery by slovinské firmy mély vice pouzivat ve stavebnictvi, pramyslu,
energetice, ale naptiklad 1 v CiSténi odpadnich vod. Stat by mél vyuziti dfeva podporovat
v ramci svych vetfejnych zakazek (Ibid., 35). Vyrobcei by méli své produkty navrhovat tak,
aby mély dlouhou Zivotnost a daly se recyklovat. Také by méli vyuzivat co nejvice
recyklovanych materiali (Ibid., 37-38). V oblasti mobility pak mé byt kladen diraz na
elektrifikaci co nejSir$i Casti dopravy, na sdileni dopravnich prosttedkli a podporu

hromadné dopravy a cyklistiky (Ibid., 40).

Autofi doporucuji, aby doslo k revizi systému statnich podpor a dotaci, které jsou dosud
Casto vrozporu. Stat by je mél vyuZivat k podpofe zadoucich zmén napiiklad
v zeméd¢lstvi. Se strategii zelené ekonomiky se shoduje v tom, Ze stat by mél jit pfikladem
ostatnim aktériim a ve vetejnych zakazkach pozadovat ekologicka feseni (Ibid., 45). Stejné
dilezitou roli jako stat budou v pfechodu na cirkularni ekonomiku hrat podniky a obCanska

spole¢nost (Ibid., 46-47).

3.4 Ekologicky danovy systém

Uz vsoucasnosti je Slovinsko jednou ze zemi OECD snejvyS§$im podilem
environmentalnich dani na rozpoctu — €ini vice nez 3 % celkovych pfijmu statu (Vlada.si,
2019). V roce 2012 byla zavedena dan z uhliku, jejimz disledkem je zvySeni cen energii.
To ma motivovat vyrobce a domacnosti k nizsi spotfeb&. Cilem dané bylo nejen sniZit
emise sklenikovych plynd, ale pfedevS§im zvysit pfijmy statniho rozpoctu v dobé krize.
Pozdéji bylo zvyseni dané z energii kompenzovano snizenim zdanéni prace. Dalsi pfijmy
pfinasi spotifebni dail z paliv a daii ze zneciSténi, Slovinsko se téz ucastni obchodovani
s emisnimi povolenkami vrdmci EU (Institute of Macroeconomic Analysis and

Development 2019).

Zatimco dosud bylo motivaci pro zavedeni ekologickych dani zvySeni pfijmil statniho
rozpoctu, vlada od roku 2017 pfipravuje takzvanou zelenou rozpoctovou reformu, ktera
bude vyuzivat hospodaiské politiky na podporu udrzitelného, to je definovano jako
socialniho, ekonomického a environmentélniho rozvoje; a podporu konkurenceschopnosti.
Zaroven ma pomoci k dosazeni fiskalni stability (Vlada.si 2019). Je to jeden

z ekonomickych nastrojt, které budou pouzity k dosazeni pifechodu na zelenou ekonomiku.
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Hlavni slozkou reformy bude snizeni nebo zruSeni danovych ulev na ¢innosti poskozujici
zivotni prostiedi. Naopak zvyhodnéna maji byt opatieni snizeni spotieby energie a
pfirodnich zdroji a inovace. Vlada si klade za cil prozkoumat, zda jsou nékteré pobidky
neucinngé, a nahradit je u¢innymi. Podle vlady restrukturalizace fiskalni zaté¢ze miize zlepsit
podminky pro zachovani a vytvareni pracovnich mist v zelenych odvétvich. Je zdliraznéna
potieba brat pfi restrukturalizaci dani ohled na konkurenceschopnost a vliv na piijmy
domaécnosti. V ptivodnim planu bylo i zhodnoceni toho, zda by vyssi ptijmy mohly vést ke
sniZzeni zdanéni prace a tim k vyssi konkurenceschopnosti (Ministrstvo za finance 2017).

K takovym kroktim ale do poloviny roku 2019 nedoslo.

3.5 Indexy Zivotniho prostredi

Jak si Slovinsko vede na poli ochrany Zzivotniho prostfedi v porovnani s jinymi staty,
hodnoti né¢kolik indexti vytvarenych akademiky a neziskovymi organizacemi. Jejich
vysledky je nutné brat spiSe jako doplikovy zdroj informaci. Pouzivaji rozli¢cné
metodologie, ve kterych jsou prvky vazené riznymi zplsoby. U nékterych indexli hraje
roli 1 subjektivni hodnoceni nejmenovanych expertii, jehoz metodologické podrobnosti se
nepodafilo zjistit. I tak jsou ale indexy uZite¢nym nastrojem. Jejich cilem je pfitdhnout
pozornost svétovych médii. Pro stat, ktery se prezentuje ptatelsky k pfirodé, je vyhodné,
kdyz se objevi na ptednich mistech takového zebficku. Jeden z respondentli vyzkumu
(Anonym 3, 2019, osobni korespondence, 20. kvétna 2019) i1 vladni newsletter Slovenia
Weekly (Government of the Republic of Slovenia 2019) se chlubi tim, ze Slovinsko, ze
Slovinsko se umistilo na ¢tvrtém misté v kategorii zivotniho prostfedi indexu Good
Country Index, ktery vytvaii ndm jiz znamy Simon Anholt. Ani jeden ze zdroji uz

neuvadi, Ze celkové stat skoncil na 33. misté (The Good Country 2019).

Good Country Index ve své posledni, ¢tvrté verzi v kategorii ,,Planeta a klima* hodnoti
ekologickou stopu statu, zvétSeni lesnich porosti od roku 1992, vyvoz nebezpecnych
pesticidi, emise CO2 a spotfebu latek poskozujicich ozén (Ibid.). Ve prvni verzi
s odliSnymi kritérii (neni zfejmé piesné datum vzniku jednotlivych verzi) se Slovinsko

umistilo az 68. (Ibid.).

Porovnani nabizeji tfi dalSi vybrané indexy, tentokrat z akademického a neziskového

prostiedi. Ackoli se jejich metodologie liSila, vSechny dosly k zavéru, Ze Slovinsko

vvvvvv
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Pravdépodobné nejkomplexnéjsi je index Yaleské univerzity Environmental Protection
Index, ktery hodnoti Sirokou $kalu indikéatora ovliviiujicich stav zivotniho prostiedi a lidské
zdravi. Slovinsko v nejnovéjsim vydani z roku 2018 obsadilo 34. misto na svété a az 22.
misto mezi staty EU. Jako slabinu vidi autofi Spatnou kvalitu vzduchu a jeho vysoké
zneCisténi, pfedevSim zneCiSténi pevnymi Casticemi PMzs, kde se umistilo az na 128.
misté. Naopak za silnou stranku povazuji ochranu biodiverzity a pfirozeného prostiedi
(Yale Center for Environmental Law & Policy a Center for International Earth Science Information
Network 2019b). Jak je patrné z nasledujiciho obrazku, Slovinsko se ve vétSin€ sledovanych

indikatorti umistilo az za tieti desitkou hodnocenych zemi.

Country Scorecarc

Issue Categories Rank

Enviranmental Health 58 @ 7232

76 @ ris

7 P 7os0

Ecosystem Vitality 33 64.4
10 Q578

a1 30.87

B3 5116
85 4985
47 Bas

=14] 3485

Obrazek 13: Environment Performance Index (Yale Center for Environmental Law & Policy a

Center for International Earth Science Information Network 2019b)

Report ,,Off target; Ranking of EU countries’ ambition and progress in fighting climate
change“ z roku 2018 sestaveny konsorciem evropskych neziskovych organizaci Climate
Action Network Europe se zaméiil na zhodnoceni tUsili stath EU v boji proti klimatické
zméng. Podle reportu se Slovinsko umistilo na sdileném osmnactém misté v ramci EU a
splnilo jen 34 % nutnych opatieni k snizeni diisledki zmény klimatu. Nejlepsi Svédsko

ziskalo hodnoceni 77 % (CANEurope 2018). Slovinské plnéni emisnich cilti do roku 2020
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zhodnotila organizace 42 %, podporu smérnic EU tykajicich se snizovani emisi 39 % a za
podporu ambicioéznéjsich cilli na snizovani emisi sklenikovych plynd 25 %. Slovinsko si
nestanovilo vys$i cile nez EU celkové, a tak za tento indikator dostalo 0 % (Ibid., 14).
Report ocenuje, ze Slovinsko plni cile EU na snizovani emisi, ale povazuje je za pirili$
nizké.

Némecka neziskova organizace Germanwatch pak kazdorocné vydava celosvétovy Climate
Change Performance Index, ktery také hodnoti Usili statd v boji proti klimatickym
zménam. Za rok 2019 se Slovinsko umistilo na 43. misté a zafadilo se do skupiny stath
s nizkym hodnocenim. Organizace upozoriiuje na to, ze Slovinsko nesnizuje emise
sklenikovych plynti dostate¢né na to, aby se dosahlo cilt Patizské klimatické dohody, a ma
nedostate¢ny podil obnovitelnych zdrojii na vyrobé elekttiny. Jako uspokojivou hodnoti
celkovou spotiebu elektfiny. Index obsahuje 1 ,,skore klimatické politiky* hodnocené
experty, ve kterém Slovinsko dosédhlo hodnoceni v doméaci politice 29,1 bodi a

v mezinarodni 32,3 bodl z sta moznych (Germanwatch, 2018).

Uvedené indexy ilustruji, Ze neexistuje jednotnd metodika hodnoceni environmentalni
politiky. Riizn€ zvolené indikatory pak vedou k dramaticky odliSnym vysledkim. I pfes
tyto odli$nosti ale tf1 indexy dochazeji k podobnym zavérim. Neda se podle nich tvrdit, Ze
by Slovinsko bylo lidrem v oblasti ochrany zivotniho prostedi, at’ uz na evropské nebo

celosvétové urovni.

V néasledujici kapitole bude ptedstaveno vlastni hodnoceni slovenské environmentalni
politiky, které nema ambici konkurovat propracovanym metodikam. Dopliiuje je v tom, Ze
zahrnuje ty aspekty ochrany Zzivotniho prostfedi, které Slovinsko deklaruje jako své

priority.

3.6 Indikatory environmentalni politiky

Na nasledujicich strankach bude sledovéan stav ukazatelli Zivotniho prostfedi, které jsou

vvvvvv

Tabulka 1: Ekologické priority Slovinska, zpracovano autorkou

Oblast politiky Priority
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Zahranicni politika Ochrana klimatu, lesnictvi,
Cista voda

Cirkuldrni ekonomika Materialova produktivita,
podil OZE, snizeni emisi
sklenikovych plyna,

udrzitelnd doprava

Udrzitelné nakladani

s pfirodnimi zdroji

Ekologické zemédélstvi, Cistd
voda — biochemicka spotreba
kysliku, lesnictvi, Cisté Zivotni

prostredi

Zelena ekonomicka reforma

Nakladani s odpady, vodou,
lesnictvi, ekologické

zemeédélstvi

Narodni znacka

Rozvoj v souladu s pfirodou,

neporusena priroda

V tabulce 1 jsou uvedené vysledované priority v environmentalni oblasti. Jak vidno,
pohybuji se od velmi obecnych az po zcela konkrétni. Néktera témata se opakuji, nebo se
nékolik prvkl da spojit do jednoho tématu. Pokud je v dokumentech uveden ukazatel,

kterym ma byt dand priorita méfena, bude v praci pouzit. U obecnéjSich bodi budou

urceny vlastni indikétory.

Vysledkem je nésledujici seznam indikatort:

4. Snizovani emisi sklenikovych plyni

a. Emise sklenikovych plyni na jednotku HDP

b. Podil obnovitelnych zdroji energii

c. Udrzitelna doprava

i. Podil hromadné osobni dopravy

ii. Podil silni¢ni nakladni dopravy

63




5. NeporusSené ptirodni prostiedi
a. Emise NOxa PM; 5 v ovzdusi
b. Biochemicka spotieba kysliku v fekach
c. Podil chranénych ploch
d. Podil udrzitelného zeméd¢lstvi
6. Cirkularni ekonomika
a. Nakladani s odpady — celkové mnozstvi, skladkovani, recyklace

b. Materialova produktivita

Uspé&snost v jednotlivych oblastech bude hodnocena podle toho, zda jsou plnény normy
(EU ¢i narodni), ptipadné¢ zda se hodnota pohybuje nad primérem EU. Pokud to bude
mozné, bude u jednotlivych bodi popsano, jakd opatieni Slovinsko ¢ini, nebo planuje
ucinit. Pokud se jedna o politiku v kompetenci EU, bude sledovano, zda Slovinsko vyviji

aktivitu nad rdmec evropskych norem.

3.6.1 SniZovani emisi sklenikovych plynu

Slovinsko se ke snizovani emisi sklenikovych plynli zavazalo jiz piijetim Kjotského
protokolu. Dalsi zavazky plynuly z ¢lenstvi v EU a z pfijeti PatfiZzské dohody. V dobé& po
roce 2007 se mu podafilo vyrazné snizit emise sklenikovych plynd, z velké Casti vlivem
ekonomické krize. Emise a dalsi indikétory (viz obrazek 14) se vSak snizuji 1 v dobé
mirného ekonomického rlstu. To znamend, ze Slovinsku se dafi zvySovat vyrobu a
pfidanou hodnotu, a pfitom sniZovat energetickou narocnost. Celkové emise sklenikovych
plynt byly vroce 2016 nizsi nez v roce 2000. Kolem roku 2014 doslo k opétovnému

zvySeni.
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Obrazek 14: Porovnani ristu HDP, spotieby zdroji, emisi sklenikovych plynt, spotieby
energii a vody, 2000-2016 (Kmet Zupanci¢ 2018, 44)

Slovinsko naplédnovalo celou fadu opatieni, kterd maji pfispct ke snizeni emisi. V ramci
EU se musi ucastnit trhu s emisnimi povolenkami, které se tykaji primyslu. VIadni zprava
o boji sklimatickou zménou také uvadi minimalni standardy spotfeby a povinné
oznacovani energetické ucinnosti spotiebici, které je téZ povinné v rdmci celé EU. Vlastni
iniciativu Slovinska pfedstavuje planovana ,,uhlikova dan®, kterda ma donutit producenty
emisi, aby nesli néklady externalit (Kus a Cesen eds. 2018, 10). Jako dalsi opatieni
Slovinsko uvadi pouzivani nejnovéjSich postuptli a technologii, vzdélavani obyvatelstva a
pracovnikli, podporu obnovitelnych zdroji energie, Setieni zdroji v primyslu nebo
hromadné dopravé. Pro jednotlivé useky Slovinsko vyuzivd podpory evropskych fondda.
Jsou uvedena i néktera konkrétni opatfeni — napiiklad statni zakdzky maji jit pfikladem a
pozadovat ekologicka teseni (Ibid., 11). Slovinsko by také uvitalo piesun nakladni
dopravy z kamionll na Zeleznici a za tim ucelem chce modernizovat Zeleznicni koridory,

zatim se to vSak nedafi (Ibid.).
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3.6.1.1 Emise sklenikovych plynii na jednotku HDP

Jak je patrné z obrazku 15, produktivita emisi sklenikovych plynii ve Slovinsku vyrazné
roste, vroce 2016 Cinila cca tfi PP na milion kg ekvivalentu CO;. Pohybuje mirn¢ pod
pramérem EU. Vyrovnat se priméru EU je slovinskym cilem do roku 2030 (Soo$ 2017,
39). Dosud rostla produktivita emisi ve Slovinsku podobnym tempem, jako v EU. Pokud
ma cile dosdhnout, bude muset rist zrychlit. Slovinsko oproti priméru EU spotiebovava
vyrazné vétsi podil energie na dopravu (Kmet Zupancic 2018, 45). Tam by méla sméfovat

hlavni opatfeni pro zvySeni energetické efektivity.

= GHG ermitdiong EL

= GHG emissions Slovenia
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Obréazek 15: Emise sklenikovych plynii na jednotku HDP ve Slovinsku a EU, PPP na
milion kg ekvivalentu CO2, 1990-2016, (Kmet Zupancic 2018, 46)

3.6.1.2 Podil obnovitelnych zdroju

Podil OZE ve Slovinsku byl v roce 2016 21 %, mirné nad evropskym priimérem, ale rostl
pomaleji nez ve zbytku EU. V letech 2004-2016 vzrostl o tfetinu, zatimco v celé EU se
zdvojnasobil. Devét desetin vSech OZE ve Slovinsku tvofi ty tradi¢ni — vodni elektrarny a
spalovani biomasy, zatimco v celé EU to je jen 60 % (Institute of Macroeconomic Analysis
and Development 2019). Oba tyto zplsoby ziskdvani energie ale mohou mit negativni

disledky na zivotni prostiedi.

Vodni elektrarny mohou poskodit mistni krajinu a ekosystémy, naptiklad zabranuji rybam

66



v pfirozené migraci. Mimo to pii stavb¢é prehrad dochazi k zatopeni vegetace, pfi jejimz
tleni se uvoliiuje metan pfispivajici ke globalnimu oteplovani. Nékteré modely dokonce
tvrdi, ze z piehrad se uvolnuje vic sklenikovych plynt, nez kdyby se stejné mnozstvi
elektiiny vyrobilo spalovanim fosilnich paliv (Fearnside 2005). Co se ty¢e biomasy, ve
Slovinsku je zdrtivé vétSiny zastoupena spalovanim dfeva v domacich topenistich.
V takovém piipad¢ se pii nevhodnych technologickych postupech mohou tvofit zdravi

Skodlivé latky (Kmet Zupancic¢ 2018, 50).

Vlady si uvédomovaly nutnost zvySen podilu modernich OZE, konkrétné solarni energie.
Stat nabizi finan¢ni podporu na instalaci solarnich paneltl. Pobidky pro solarni energii tvoii
zhruba 80 % vSech financi alokovanych na rozsifeni OZE, které plati i na bioplynové,
vétrné, biomasové a vodni zdroje (Institute of Macroeconomic Analysis and Development
2019). Agkoli ve Slovinsku by pro to byly ptihodné podminky, rozvoj vétrnych elektraren
je nedostatecny (Ibid.).

3.6.1.3 Udrzitelna doprava

Slovinsko mé jednu z nejvySSich mér pouzivani motorovych vozidel jak v osobni, tak
v nakladni dopravé. U osobni hromadné dopravy se dlouhodobé snizuje jak pocet
prepravenych osob, tak i vozokilometri. Podle iidaji statniho Utadu pro makroekonomické
analyzy a rozvoj z roku 2015 se 86,1 % cest ve Slovinsku uskute¢nilo autem. Jak je patrné

z obrazkli 16 a 17, podil vetejné dopravy je jeden z nejnizSich v EU.
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Obrazek 16: Podil osobni dopravy osobnim autem v EU, 2015 (Institute of

Macroeconomic Analysis and Development 2019)

Vlada chce podpofit méstskou a meziméstskou hromadnou dopravu a také bezmotorovou
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dopravu, pési chizi a jizdu na kole. Jednim z planovanych opatfeni je zavedeni
integrovanych dopravnich systémil, kde by jednotné jizdenky a ceny platily u riznych
dopravcii a dopravnich prostiedkti. Stat chee 1 zajistit vznik integrovaného internetového
vyhledavace spojeni hromadné dopravy. Nic takového dosud ve Slovinsku neexistuje.
Kupftikladu v Lublani nejsou do systému vetejné dopravy integrovany vlaky a dopravni
podnik ani nema zadny vyhledavac¢ spojeni, misto toho doporucuje pouzivani Google

Maps.
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Obrazek 17: Podil Zelezni¢ni dopravy na celkové osobni dopravé v osobokilometrech v

EU, 2018, (Institute of Macroeconomic Analysis and Development 2019)

Ptesun nékladni dopravy na koleje ma byt zajistén modernizaci hlavnich Zelezni¢nich
koridorti. Hlavni brzdou rozvoje je to, Ze na Zelezni¢ni trati z pfistavniho mésta Koperu do
Lublan¢é a dale do stiedni Evropy zustal 27 km dlouhy jednokolejny usek mezi mésty
Koper a Divaca. Jeho zdvoukolejnéni bylo prioritou vlad jiz od roku 1995. Proti stavbé se
ale zdvihl odpor obcanskych aktivisti (podle nich nebylo transparentni financovani),

kterym se vroce 2017 podafilo podnitit celostatni referendum. V ném piiznivci
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zdvoukolejnéni vyhrali. V roce 2018 ale ustavni soud vysledek referenda zrusil z divodu,
ze vlada jednostranné podporovala stanovisko ,,pro“. Kvuli tomuto rozsudku rezignoval
premiér Miro Cerar. V kvétnu 2018 se referendum opakovalo, vyhralo sice stanovisko
proti zdvoukolejnéni, ale ti¢ast byla tak nizka, ze k vysledku vlada nemusela ptihlédnout.
Okamzité¢ zacaly ptipravy projektu a v prvni poloviné roku 2019 se zacala trat’ renovovat
(RTV SLO 2018; Czechtrade 2019). Lze ocekavat, ze po dokonceni projektu se podil

zelezni¢ni dopravy vyrazné zvysi.

3.6.2 NeporuSené prirodni prostredi

3.6.2.1 Emise pevnych ¢astic PMzsa NOx v ovzdusSi

Emise pevnych ¢astic PMz2s a NOx jsou zahrnuty kvili jejich vyraznému negativnimu
vlivu na zdravi obyvatel (Yale Center for Environmental Law & Policy, Center for
International Earth Science Information Network 2019). Emise pochazi predevSim
z motorové dopravy a ze spalovani pevnych paliv. Emise oxidi dusiku navic zpisobuji
kyselé desté a eutrofizaci vodnich ploch — to znamend pfesyceni Zivinami, které postupné

vede k odumirani zivych organismii (ARSO 2019b).

Slovinsku se dafilo emise PM> s sniZovat v m&stském prostiedi zhruba do roku 2012. Od té

doby pocet dni, kdy jsou piekroCeny limity emisi, stagnuje (Viz obr. 18).
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Obrazek 18: Pocet dnti v roce, kdy jsou pfekroceny limity emisi PM» s, 2005-2017 (ARSO
2019a)

Na obrazku 19 je vidét, Ze emise NOy v obdobi po roce 2007 fluktuovaly. Ve venkovskych
a predméstskych oblastech zlstavaly na stalych rovnich a na mistech s exponovanou
dopravou doslo ke skokovému zvySeni v roce 2010, pozdéji k postupnému snizovani. Od

roku 2013 se emise pohybovaly pod limitni koncentraci.
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Obrazek 19: Primérnd roéni koncentrace emisi NOxv pg/m?3, 1992-2016 (ARSO 2019b)

3.6.2.2 Biochemicka spotieba Kkysliku

Pro zhodnoceni Cistoty fek se pouziva indikator biochemicka spotieba kysliku, ktery udava
mnozstvi kysliku nutné k uplnému odbourani organickych latek ve vod¢. Jedna se o zplisob

v

méfeni efektivity ¢isténi odpadnich vod. Cim niz§i hodnota, tim Cist&jsi je voda. V ramci
EU ma Slovinsko biochemickou spotiebu kysliku v fekach nejnizsi a je tomu tak od roku
2005 (Kmet Zupanci¢ 2018, 50). Obrazky 20 a 21 ukazuji vyvoj biochemické spotieby
kysliku a pokrok v ¢isténi odpadnich vod. Diky rozvoji Cisti¢ek odpadnich vod se zlepsilo
chemické sloZeni vody v fekach a diky tomu vzrostla biodiverzita v fi€nich ekosystémech

(Ibid.). Mnozstvi organickych latek ve vSech fekach je na pfirozené urovni.
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Obrazek 20: Biochemické spotieba kysliku v jednotlivych slovinskych fekach, 1996-2018
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Obrazek 21: Celkové mnozstvi vody zpracované vefejnymi cistickami odpadnich vod
v 1000 m®, 1998-2014. Primarni ¢isténi je mechanické, sekundarni biologické a tercidrni

¢isti vodu od organickych zivin (ARSO 20194d).

3.6.2.3 Podil chranénych ploch

Velikost chranénych uzemi se da povazovat za vhodny ukazatel ¢asto zminované silné
stranky Slovinska — zdravych lesnich porostii. Slovinsko se v ramci EU pySni nejvysSim
podilem chranénych ploch. V roce 2016 celkem 38 % jeho plochy podléhalo néjaké forme
ochrany (Institute of Macroeconomic Analysis and Development 2019). I piesto ale

dochazi ke snizovani biodiverzity, zejména kviili nevhodnému vyuzivani uzemi (Ibid.).
3.6.2.4 Udrzitelné zemédélstvi
Pozitivem slovinského zemédélstvi z ekologického hlediska je vysoky podil biofarem a

nizkd primérnad velikost hospodaistvi. V roce 2016 bylo 5 % farem a 9 % celkové

zemédelské plochy obhospodarovano ekologickym zpiisobem, coz ptfevySovalo praimérné
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hodnoty EU (Kus a Cesen eds. 2018, 41). Podle nejnovéjsich dostupnych tdaji se
dlouhodobé¢ snizovalo pouzivani chemickych hnojiv a pesticidi, ale od roku 2013 se trend
zvratil a dochdzelo k pozvolnému ristu. Slovinsko se v celkovém objemu pouzitych
chemikalii fadi nad primér EU, ackoli analyza podotyka, Ze mezinarodni srovnani miize
byt zavadéjici kvili odlisné koncentraci pfipravkli na jednotlivych trzich (Institute of

Macroeconomic Analysis and Development 2019).

Zakladem zemédélské produkce je chov dobytka, ktery ale produkuje vysoké mnozstvi
emisi sklenikovych plyni. Na to reaguje vlada podporou rozsifovani volné pastvy skotu
misto jeho ustdjeni vuzavienych budovach. To ma mit pozitivni vliv na emise
sklenikovych plynti, nebot pii ustijeni dobytka se musi chlévskd mrva skladovat na
hromadach, ze kterych se pfi tleni uvoliluje vice metanu, nez kdyZz zistane lezet na
pastving (Kus a Cesen eds. 2018, 11). Tento projekt ale dosud nevykazuje vysledky. Trend
je opacny, vymeéra pastvin se od roku 2005 snizila zhruba o desetinu, pastviny byly

pfeménovany na pole (Institute of Macroeconomic Analysis and Development 2019).

Jiné plany vlady pro rozvoj zemé&délstvi jsou ale s ekologii v rozporu. Prioritou je v prvni
fad¢ rist efektivity, tedy vynost ze zeméd¢lské pudy. Toho chce Slovinsko dosahnout
snizenim celkového poctu, a tedy zvétSenim primérné velikosti farem, kterd by méla vést
k vyssi koncentraci produkce (Institute of Macroeconomic Analysis and Development
2019). Pokud by doslo ke zvétSeni vymeéry poli, vysadbé monokultur a Sir§Simu pouziti

tézkeé techniky, mélo by to negativni dlisledky na biodiverzitu i na kvalitu pady.

3.6.3 Cirkularni ekonomika
3.6.3.1  Nakladani s odpady

Odpadové hospodaistvi je oblasti, ve kterych nastavuje pravidla EU. Clenské staty maji
snizovat mnozstvi odpadu a zajistit jeho dal$i vyuziti. Postupné se ma snizovat mnoZzstvi

odpadu uloZené na skladkach.

Ve Slovinsku produkuje zhruba 80 % odpadu primysl a sluzby, zbylych 20 % domacnosti
(Institute of Macroeconomic Analysis and Development 2019). MnoZstvi komunalniho
odpadu v letech 2012-2016 vzrostlo o tfetinu (Ibid.) a mnozstvi odpadu z primyslu o
petinu (Kmet Zupancic¢ 2018, 47). Vlada vypracovala program snizovani produkce odpadu,

ale jeho mnozstvi se do roku 2018 nepodafilo snizit (Kus a Cesen eds. 2018, 12).
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I tak se ale dafi snizovat mnozstvi odpadu uréené ke skladkovani. V roce 2016 byla na
skladky ulozena jen 2 % vSeho odpadu, celych 46 9% se podafilo recyklovat. U
komundlniho odpadu mira recyklace roste na 54 % (Institute of Macroeconomic Analysis
and Development 2019). U existujicich skladek se pak od roku 2005 povinné zachytava;ji
uhlovodiky vytvarené pifi anaerobnim rozkladu a déle se vyuzivaji v energetice (Kus a

Cesen eds. 2018, 12).

Cilem EU je do roku 2030 dosdhnou miry 65 % recyklace komunélniho odpadu a méné
nez 10 % skladkovani (Ibid., 128). Slovinsku se podafilo snizit skladkovani v ptedstihu a
nad rdmec evropskych pozadavkl. Mira recyklace komunalniho odpadu byla uz v roce
2016 jen o devét procentnich bodil nizsi nez cil pro rok 2030, d4 se tedy soudit, ze
Slovinsko ma vysokou Sanci cil splnit. Navic vtomto ohledu planuje dal§i opatieni:
zvySeni dané ze skladkovani, zpoplatnéni svozu odpadu podle vyprodukovaného mnozstvi

a podporu opakovatelné¢ho vyuziti obali (Ibid.).

3.6.3.2 Materialova produktivita

Slovinsku se podafilo v letech 2009 az 2016 vyrazné zvysit materidlovou produktivitu. To
je indikéator urcujici, jakou ekonomickou hodnotu ekonomika vytvofi na kilogram
vyuzitych ptirodnich zdroji. Produktivita zdroju je stale zhruba o 15 % vy$si nez primér
EU. To se da vyjadfit i tak, Ze na jednotku spotfebovanych zdroji vytvofila slovinska
ekonomika o 15 % mén¢, nez je primér EU. Dafi se ji ale zvySovat rychlejSim tempem neZ
v celé¢ EU. Oficialni prognézy predpokladaji, Ze pokud HDP a produktivita do roku 2030
porostou stejnym tempem jako v piedchozich 15 letech, podafti se dosdhnout cile (Institute

of Macroeconomic Analysis and Development 2019).

3.7 Diskuse

Z predchozich kapitol je patrné, ze vysledky Slovinska v environmentalni politice jsou
velmi rozmanité — zatimco v nékterych oblastech exceluje, v jinych se pohybuje pod

primérem EU. U kazdého zuvedenych indikatord vSak existuje Usili prejit k

vvvvvv

Tabulka 2, zpracovana autorkou:
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Priorita Indikétor Zhodnoceni

Snizovani emisi sklenikovych | Emise sklenikovych plynti na jednotku

plynit HDP ©
Podil obnovitelnych zdroji energii 0
Podil hromadné osobni dopravy -
Podil Zelezni¢ni nakladni dopravy -

Neporusené ptirodni prostiedi Emise NOx a PM2 5 v ovzdusi 0
Biochemicka spotieba kysliku v fekach +
Podil chranénych ploch +
Podil udrzitelného zemé&d¢lstvi 0

Cirkularni ekonomika Celkové mnozstvi komunélniho odpadu -
Skladkovani a recyklace +
Materialova produktivita +

Je patrné, Ze nejvice se Slovinsku dafi prosazovat ekologicky program v oblastech

zachazeni s odpady a u cistoty vody a podilu chranénych tzemi. Naopak situace je horsi

v oblastech, kde jsou indikatory ovlivnény spotifebou a dopravou — tedy u znecisténi

ovzdusi a u mnozstvi odpadu. K emisim sklenikovych plynt i1 Skodlivych latek ptispiva

energetika z velké ¢asti zaloZzena na fosilnich palivech. Aby Slovinsko skute¢né naplnilo

svou zelenou image, mélo by reformovat vyrobu elektfiny, zvySovat energetickou

efektivitu v primyslu a vytvoftit podminky pro piechod na udrzitelnéjsi formy dopravy.

Z.aveér

Slovinsko se muselo po ziskani nezavislosti vyrovnavat se znaénym mnozstvim piekazek
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negativnimi stereotypy. To bylo vniméno jako negativum pro rozvoj statu v oblastech jako
je konkurenceschopnost mistnich exportéra, turismus a predevSim zahrani¢népolitické
postaveni statu. Slovinsko se rozhodlo svou viditelnost na globalni scéné zvysit pomoci

vytvofeni ndrodni znacky.

Hlavnim cilem znacky je zvysit povédomi o Slovinsku. Dale chce Slovinsko dosdhnout
vétSiho vlivu na mezindrodnim poli a ekonomickych vyhod, naptiklad posileni exportu
nebo ziskani zahrani¢nich investic. Dllezitym cilem je také zvySeni intenzity cestovniho
ruchu. Ze zpracovanych pramend vyplyva, ze v oblasti turistiky byla znacka jiz GspéSné
vybudovana a da se prejit k dalsi fazi marketingu — k presvédceni potencidlnich klientt,
aby znalost Slovinska pfetavili do navstévy. Implementace znacky v jinych oblastech byla

z dostupnych informaci vyplyva, ze doméci obyvatelstvo ji nepftijalo za svou.

Slovinska narodni znacka je zalozena na zelenosti statu. Ta je definovana pomérné Siroce,
je do ni zahrnut dliraz na udrzitelny rozvoj ruku v ruce s ochranou pfirody i neporusena
pfiroda, lesy a Cistd voda. Rizni aktéfi, ktefi prezentuji Slovinsko v zahrani¢i, si mohou
vybrat, které¢ z aspektli znacky pouziji do svého osobitého piib&hu. Dilraz na ptirodu by

m¢él ale vzdy byt ptfitomen.

Na slovinském ptipad¢ lze ukazat, jak se maly stat prezentuje v zahrani¢i relativné uzkym
spektrem poselstvi. Na rozdil od vétSich, vice zndmych stath neni Slovinsko spojeno se
Sirokou paletou asociaci. Musi tedy opakované vyuzivat témata ze své ,,niky*, aby bylo
schopno ziskat pozornost zahrani¢niho publika. Usp&$nym piipadem vyuziti ekologické
niky je vyhlaSeni Svétového dne vcel. Diky tomu se Slovinsko zviditelnilo v oblasti
ochrany ekosystému a ziskalo platformu, na které mtize dlouhodobé ptlisobit na zahrani¢ni

vetejnost.

Aby byla znacka dlouhodobé Usp&snd, musi byt zaloZena na realnych zakladech. Proto
bylo v préci sledovano, zda Slovinsko povazuje ochranu Zivotniho prostfedi za prioritu
v ostatnich oblastech rozhodovani. Bylo zjisténo, Ze ekologické témata hraji dilezitou roli
v strategickych dokumentech statu. Budouci rozvoj Slovinska md byt zaloZen na
udrzitelném rozvoji a cirkularni ekonomice. Jednou z priorit zahrani¢ni politiky je boj proti

zménam klimatu.

V soucasnosti Slovinsko dosahuje skute¢né zelenych vysledkd jen v n€kterych oblastech,
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které si samo stanovilo jako prioritu. U Cistoty vody, recyklace odpadu a chranéni biotopt
je jednim z lidr. V jinych oblastech, jako je znecisténi ovzdusi a energetickd intenzita
doslo drive k pokroku, ale v poslednich letech stagnuje. Jako nejproblematictéjsi oblast se
jevi doprava, kde je Slovinsko zavislé na motorovych dopravnich prostiedcich, které

produkuji sklenikové plyny a znecist'uji ovzdusi.

Je vSak pochopitelné, ze ukazatele ochrany zivotniho prosttedi maji dlouhou setrvacnost, a
tak se dosud Slovinsko vyrovnava s dédictvim planované ekonomiky zaloZzené na
surovinové naro¢ném primyslu. V nékterych oblastech, jako u Cistoty vody a u recyklace
odpadu, se podaftilo dosahnout rychlého zlepseni. U jinych, napiiklad u emisi sklenikovych
plynti nebo znecistén ovzdusi, bude tieba jesté dlouhodobého vytrvalého usili vlady ke
zlepseni. Existuji ale i1 ukazatele, jejichz Groveii je nyni horsi nezli v jugoslavskych casech,

konkrétné podil silni¢ni dopravy.

Z predstavenych informaci se da usoudit, ze znacka stitu je zalozena na pravdivych
zakladech. ,,Zelenost™ je ve znacce predstavena predevS§im pomoci neporusené piirody,
lest a Cisté vody. Tyto aspekty se daji povazovat za silnou stranku Slovinska. Dalsi prvek
zna¢ky pfedstavuje Slovinsko jako inovativni zemi, kde jde technologicky pokrok ruku
v ruce s ochranou ptirody. V tomto ohledu je jiz zhodnoceni realnych zakladi znacky
méné jednozna¢né. Slovinsku se podafilo vybudovat technologicky vyspély systém
nakladani s odpady a chce jej nadale rozvijet v ramci cirkularni ekonomiky. V tomto
ohledu tedy inovace opravdu pfispivaji k ochrané pfirody. V jinych oblastech ale
k symbioze nedochazi — i statni ufady uznavaji, Ze rozvoj modernich OZE je nedostatecny
a ze se nedafi presunout dopravu z osobnich aut a kamioni do ekologictéjSich prostiedka.
Problémem také zlstava znecisténi vzduchu zplisobené motorovymi vozidly a zastaralym
vytapénim.

Ve vSech téchto oblastech ale soucasnd vlada planuje zmény. Kromé toho mé v planu
pfeménit danovy systém tak, aby zahrnoval externality zplsobené aktivitami Skodicimi
zivotnimu prostfedi. Pokud bude tato a nésledujici vlady kroky skute¢né realizovat, stane

se ,,zelenost™ jesteé silngj$im atributem Slovinska.

Zodpovédnost za ochranu zivotniho prostiedi ale nelezi jen na bedrech vlady. Pokud chce
Slovinsko ptisobit tak, ze kazdy, kdo pfijde do styku se zemi a jejimi obyvateli, by si mél
vSimnout jejich lasky k pfirod¢, bude nutné, aby se zménilo kazdodenni chovéni

obyvatelstva. Slovinci by méli zménit své spotfebni navyky, produkovat méné odpadu a
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pfesednout z aut do vlakii a na kola. Neni to dulezité jen kviili pravdivosti znacky, ale

predevsim pro dlouhodobé pieziti nasi planety.

Slovinsku se jiz brzy naskytne dal$i moznost, jak svou zelenou image zviditelnit
v zahrani¢i. V roce 2021 bude predsedat EU a jiz nyni planuje predsednictvi zalozit na
ekologickych tématech (Vlada republike Slovenije 2019). To bude zajimavym tématem

dalsiho badani.
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Summary

The master thesis looks at Slovenia’s promotion abroad through the lens of niche
diplomacy and nation branding. Slovenia gained independence in 1991 and suffered low
recognition abroad. In 2007, it decided to counter it by creating a national brand. The brand
wasn’t created by the books. First, the slogan ,,I feel Slovenia® was chosen. Then the brand
identity was crated around the slogan. The brand’s purpose was to raise Slovenia’s

recognition and compretitiveness.

The main topic of Slovenia’s bran dis ,,greenness®. The colour green symbolizes nature,
sustainable gowth, but also pleasant excitement that visitors should feel when they visit
Slovenia. The other values of the brand are Innovation, democracy, active lifestyle,

friendliness etc.

The brand was well received abroad. It was especially effective in tourism which has been
booming since its creation. The implementation in other fields of the economy and public
administration was fraught. Since the year 2014 it is moving forward due to political
support from the government. However the bran dis not popular with the Slovenian

population.

The main tools of the brand include tourism promotion, cultural diplomacy and overal
online presence. Slovenia succesfully proposed the cration of World Bee Day in UN. This
gained recognition at home and abroad and created a communication platform that can be

used to reach wide audiences in the future.

Environment is not just part of the brand but also one of the priorities of Slovenia’s
development. Slovenia wants to combat climate change, and found its future prosperity on

green growth and circular economy.

However, some indicators of environmental performace are lacking. Dependence on motor
vehicles is the most problematic indicator. On the other hand, Slovenia excells in water

cleanliness and wast management.

The thesis proves that Slovenia’s brand image is based on real environmental performance.
However, some improvements will be needed to strenghten the tie between Slovenia and

green image.
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